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RESUMEN 
 
 
El siguiente proyecto se basa en el diseño de un plan de marketing para la 
empresa Car WashXpress, y tiene como objetivo general posicionar el servicio de 
lavado a domicilio ofrecido por la empresa en los clientes actuales que se 
encuentran ubicados en la ciudad de Facatativá. Así mismo, crear una imagen de 
calidad, eficiencia y eficacia en la prestación de este servicio.  
 
Se realiza un diagnostico situacional, se desarrollan los objetivos del plan de 
marketing y posteriormente, se establecen las estrategias y tácticas de 
mejoramiento enfocadas en el mix de marketing.  
 
Los continuos cambios en las tendencias, necesidades, gustos y preferencias de 
los clientes, hacen que las empresas  comiencen a inclinar sus estrategias hacia 
un enfoque pensado hacia y para el cliente. Este proyecto pretende servir de 
apoyo a esta empresa  para sacar provecho de las ventajas competitivas que 
actualmente posee y comenzar establecer estrategias que vayan acordes a lo que 
el cliente necesita, desea y espera. 
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1. ANTECEDENTES 
 
A nivel internacional encontramos la monografía “Proyecto de Inversión para la 
Creación de una Empresa de Servicio de Lavado de Autos Ecológico para la 
Ciudad de Guayaquil” por María Lorena Cisneros para obtener el título de 
Ingeniera en Administración de Empresas en el año 2010, el proyecto está basado 
en el estudio de mercado, técnico y financiero para demostrar la factibilidad de 
crear una empresa que ofrece el servicio de lavado de auto ecológico, usando 
productos biodegradables, los cuales son amigables con el medio ambiente, y el 
poco uso del agua, el cual es un recurso no renovable. 
 
La idea central de ese proyecto, aparte de poder ayudar con la necesidad de los 
clientes de mantener sus autos limpios, es ayudar al planeta con un ambiente 
limpio de desechos y de conservar los recursos más importantes, como lo es el 
agua. De igual forma tratar de concientizar a las personas sobre el cuidado del 
medio ambiente con la finalidad de tener una mejor calidad de vida1.  
 
A nivel local encontramos el trabajo “Plan de Negocio para la Creación y 
Desarrollo de un Sistema Móvil de Lavado a Vapor de Automóviles en Bogotá 
D.C.” presentado por Nicolás Jiménez Rueda para obtener el Título de 
Administrador de Empresas de la Universidad Javeriana en el 2008, el proyecto 
busca brindar elementos de análisis al emprendedor del proyecto e inversionistas 
para tomar las decisiones adecuadas que permitan consolidar una empresa 
innovadora y con ventajas competitivas sostenibles. Así mismo, permitir demostrar 
la necesidad de crear una empresa que reúna las características que el 
consumidor actual está demandando y el mercado no ha sabido ofrecer. 
 
De igual forma se encontró el trabajo “Elaboración de los Estudios de Pre-
Factibilidad para la Creación de una Empresa de Lavado de Automóviles a 
Domicilio con Productos Biodegradables en la Ciudad de Bogotá” realizado por 
Paola Andrea Ramírez Sáenz, JackelineRocío Gómez Espitia y Adriana Guzmán 
Ramírez para obtener el Título de Especialista en Desarrollo y Gerencia Integral 
de Proyectos en el 2013 el cual pretende determinar la viabilidad que tiene el  
proyecto, además de satisfacer la necesidad que tienen los habitantes de la 
ciudad de Bogotá D.C. y los usuarios de vehículos, de mantenerlos en condiciones 
de limpieza y cuidado mediante un servicio que evita el desplazamiento a un 
establecimiento de auto lavado, permitiendo ahorro de tiempo, dinero, aumento de 
la seguridad y mejor cuidado del medio ambiente.2 
 
 
                                                          
1
Cisneros M. Proyecto De Inversión Para La Creación De Una Empresa De Servicio De Lavado De Autos Ecológicopara La 
Ciudad De Guayaquil, 2010. 
2
Ramírez Sáenz P, Gómez Espitia  J, Guzmán Ramírez  A.  Elaboración de los estudios de pre-factibilidad para la creación 
de una empresa de lavado de automóviles a domicilio con productos biodegradables en la ciudad Bogotá, 2014. 
(http://repositorio.escuelaing.edu.co/handle/001/106) 
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De la misma manera este estudio menciona que Las empresas del sector 
automotriz del subsector de lavado de vehículos son de diversos tamaños y de 
acuerdo a la Cámara de Comercio de Bogotá es una actividad de mantenimiento y 
reparación de vehículos automotores que se identifica con el código CIIU G4520, 
según la clasificación de actividades económicas CIIU revisión 4, adoptada para 
Colombia establecida mediante la resolución No 066 de 31 de enero de 2012.3 
 
 
2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACION DEL PROBLEMA 
 
Uno de los problemas más evidentes en cuanto al cuidado de los recursos 
naturales es el  desperdicio de agua que hacen los lavaderos de vehículos 
tradicionales, la proliferación de este tipo de  establecimientos es más frecuente y 
el desperdicio del agua es de mayores proporciones acompañado de insumos que 
no contribuyen al mejoramiento del medio ambiente. 
Otro aspecto importante es la pérdida de tiempo por parte de los usuarios que 
acuden a los lavaderos tradicionales en relación a tiempos de desplazamiento 
hacia el lavadero y posterior espera para obtener el servicio y ser ejecutado este. 
A nivel administrativo aunque el servicio de auto lavado ya está en funcionamiento 
se hace necesario establecer de forma confiable los costos y diseñar un plan de 
mercadeo para incrementar ventas y posicionarlo en el municipio de Facatativá.  
Un factor diferencial importante es el talento humano, la falta de compromiso de 
este hace que exista una alta rotación de personal, lo cual ocasiona costos en el 
reclutamiento y capacitación del nuevo personal, así como la pérdida de confianza 
por parte del cliente al ver cada día una persona diferente para cuidar de su 
vehículo. 
En el municipio de Facatativá existen un número amplio de lavaderos 
tradicionales, lo cual es una oportunidad para Car WashXpress al ser la primera 
empresa de lavado a domicilio con conciencia ecológica. 
El servicio es un factor fundamental el cual permite una relación directa con el 
usuario, que en ocasiones no es posible en los lavaderos tradicionales y que 
permite prestar otros servicios complementarios al lavado sin requerir más tiempo 
y con niveles de confianza y seguridad altos.  
La figura 1, permite ver de forma gráfica los problemas que se evidencian. 
                                                          
3
Ramírez Sáenz P, Gómez Espitia  J, Guzmán Ramírez  A.  Elaboración de los estudios de pre-factibilidad para la creación 
de una empresa de lavado de automóviles a domicilio con productos biodegradables en la ciudad Bogotá, 2014. 
(http://repositorio.escuelaing.edu.co/handle/001/106) 
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Figura 1. Diagrama Causa - Efecto 
 
 
Fuente: Autor. 
De acuerdo con el problema descrito la pregunta de investigación formulada para 
la presente investigación es: 
¿Qué estrategias se deben diseñar para la introducción del servicio de lavado de 
vehículos a domicilio por parte de la empresa Car WashXpress en el municipio de 
Facatativá? 
Para dar respuesta a la pregunta de investigación se plantean los siguientes 
interrogantes: 
¿Qué estrategias de mercadeo se deben diseñar para comercializar el nuevo 
servicio en el municipio de Facatativá? 
¿Cuáles son los principales competidores de este nuevo servicio en el municipio 
de Facatativá? 
¿Cuál es la viabilidad financiera del proyecto? 
¿Cuál es el segmento de mercado al cual debe dirigirse nuestro servicio? 
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3. JUSTIFICACION 
 
Tradicionalmente los automóviles eran lavados en casa, empleando diferentes 
métodos y grandes cantidades de agua. Con el paso del tiempo fueron 
apareciendo los lavaderos de autos tradicionales y gracias a la tecnología este 
servicio fue ingresando a otros puntos como centros comerciales o centros 
empresariales. De otra parte el incremento de vehículos por hogar debido a 
connotaciones de carácter legal como el pico y placa, hacen que los hogares que 
cuenten con el poder adquisitivo adquieran un vehículo adicional.  
 
El lavado de automóviles sigue siendo un trabajo de muy baja popularidad ya que 
este negocio comenzó como un tipo de servicio complementario a otros servicios 
que se prestaban a los vehículos, como mecánica y mantenimiento4.  
 
Pero con el paso del tiempo y al ver que cada día los clientes requerían un servicio 
único de lavado de vehículos, se fueron creando diferentes empresas que prestan 
éste servicio haciendo uso de agua en mayores o menores cantidades y otros 
servicios como lavado por medio de vapor; algunas de las empresas que 
representan este servicio son:  
 
 LAVADERO DE CARROS A DOMICILIO EN BOGOTA: esta empresa se 
contacta por medio de Facebook el servicio que presta es lavado de carros 
con uso de agua, transporta un tanque con agua en una camioneta.5 
 BRUMA LAVADO DE CARROS empresa que presta el servicio de lavado sin 
desperdicio de agua y dan una muestra gratis.  
 LAVADO DE CARROS 100% A VAPOR: procesos 100% ecológicos, 
desinfectan, desmanchan, despercuden la cojinería de su auto, lavan con 
máquinas de última tecnología a Vapor, protegiendo la pintura de su auto, y 
cuidando el medio ambiente. Desinfectan y desmanchan a vapor.6 
 
El servicio de lavado de autos es bastante común y conocido en el mercado, hay 
varias formas para lavar autos, por ejemplo, está el uso de túneles de lavado, este 
tipo de lavadoras usan alrededor de 84 galones de agua, otra forma en la cual 
lavamos nuestros autos es en casa usando la manguera, de esta manera por cada 
lavada se gastan alrededor de 100 galones de agua, otra forma es el auto lavado, 
de esta forma se usan alrededor de 15 galones de agua y por ultimo tenemos el 
                                                          
4
Ramírez Sáenz P, Gómez Espitia  J, Guzmán Ramírez  A.  Elaboración de los estudios de pre-factibilidad para la creación 
de una empresa de lavado de automóviles a domicilio con productos biodegradables en la ciudad Bogotá, 2014. 
(http://repositorio.escuelaing.edu.co/handle/001/106) 
5
LAVADERO DE CARROS A DOMICILIO EN BOGOTA (https://www.facebook.com/pages/Lavado-de-Carros-a-Domicilio-
Bogot%C3%A1/360271284001377, Julio 28 de 2013) 
6
lavado de carros 100% a vapor. ( http://antioquia.quebarato.com.co/medellin/eco-steamcarwash-sistema-de-lavado-de-
autos-a-vapor-ecologico__6567D8.html, Julio 28 de 2013) 
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lavado de autos por medio de productos biodegradables que no usan agua o 
maquinaria que usa muy poco agua para poder lavarlos7 
De la misma forma en la actualidad, las fuerzas del mercadeo y la tendencia del 
consumismo han logrado permear de una mayor forma la sociedad, de manera 
que no es absurdo afirmar que las personas están en una constante búsqueda de 
lo más actual, lo más cómodo y de alguna forma, algo que les permita identificarse 
y crear una diferenciación frente a los demás.  
El tema no ha sido ajeno en materia de lavado de automóviles, si se tiene en 
cuenta que los carros hoy en día son tomados como bienes de un alto valor, los 
cuales forma parte del patrimonio y adicionalmente reflejan una extensión de la 
personalidad.  
 
En Bogotá - especialmente en los estratos con mayor poder adquisitivo - una gran 
cantidad de personas demandan día a día un adecuado servicio de lavado, que 
les permita mantener su automóvil en óptimas condiciones, debido a que ya no 
solo ven el carro como un lujo o una comodidad, sino que se ha tomado en cuenta 
su importante valor como inversión, de manera que la gente constantemente 
muestra preocupación por mantenerlo de la mejor forma, buscando que este no se 
desvalorice. 
 
A pesar de ello los avances que se han dado en el sector de Auto lavados en los 
últimos años, han sido casi nulos, de manera que aún a principios de esta década 
era una constante encontrar establecimientos que no ofrecían a sus clientes más 
que un lavado con operarios poco capacitados y materiales rudimentarios.  
 
 
El mercado de este tipo de lavaderos ha estado caracterizado por la poca 
formalidad, ya que incluso en los lugares “especializados”, se pudo observar poca 
organización y falta de planeación  
 
Al respecto, Benjamín Roldán quien fuera Gerente General del Chico S.A, una de 
las principales servitecas especializadas en autos de lujo en Bogotá, asegura 
“Debido al segmento especializado de altos ingresos en el cual nos encontramos, 
constantemente buscábamos ofrecer valores agregados, entre los cuales estaba 
el lavado del exterior del vehículo y ocasionalmente de la tapicería, sin embargo, 
nunca se consideró este aspecto como muy relevante o muchos menos como una 
oportunidad de negocio.”  
 
Este aspecto fue clave para que durante muchos años el servicio permaneciera en 
cierto grado de informalidad, sumado a la comodidad que generaba su constante 
flujo de caja. En pocas palabras, los Auto lavados eran un negocio en el cual a 
pesar de no haber invertido grandes sumas en instalaciones y preparación del 
                                                          
7
Ramírez Sáenz P. proyecto de inversión para la creación de una empresa de servicio de lavado de autos ecológico la 
ciudad de Guayaquil. 
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personal, los dueños percibían márgenes muy atractivos y mantenían un flujo de 
caja que los “durmió” frente a la realidad del mercado.  
 
Luego de indagar entre varios expertos del sector e investigar entre las diversas 
entidades involucradas con el mismo, no se encontró evidencia de algún tipo de 
estudio realizado en Bogotá que permitiera cuantificar los establecimientos 
dedicados a esta actividad, así como tipificar las principales características del 
sector y señalar su comportamiento. 8 
 
 
4. OBJETIVOS 
 
 
4.1. OBJETIVO GENERAL 
 
 
Diseñar un plan de mercadeo para la introducción del servicio de lavado de 
vehículos a domicilio por parte de la empresa Car WashXpress en el municipio de 
Facatativá. 
 
 
4.2. OBJETIVOSESPECÍFICOS 
 
 
 Identificar el segmento de mercado al cual va dirigida la oferta de Car 
WashXpress 
 Diseñar las estrategias de producto, precio, comunicación y servicio que 
permitan el posicionamiento del nuevo servicio en el grupo objetivo del 
municipio de Facatativá. 
 Realizar un diagnóstico estratégico que permita conocer las debilidades, 
oportunidades, fortalezas y amenazas que se presentan en el contexto 
interno y externo de Car WashXpress.  
 Determinar la viabilidad financiera del proyecto para alcanzar el Grupo 
Objetivo. 
 
 
5. ALCANCE DEL PROYECTO 
 
 
El presente proyecto contempla el siguiente alcance:  
 
                                                          
8
 Jiménez Rueda N. Plan de Negocio para la Creación y Desarrollo de un Sistema Móvil de Lavado a Vapor de Automóviles 
en Bogotá D.C, 2009 (http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/economia/tesis96.pdf) 
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 El estudio se llevara a cabo en el municipio de Facatativá, Cundinamarca. 
 Solo plantea el diseño de un plan de mercadeo para el servicio a domicilio de 
lavado de automóviles.  
 Busca posicionar el servicio y generar una actitud positiva hacia la marca. 
 Busca aumentar las ventas en el mediano plazo a través de estrategias de 
fidelización. 
 
 
6. CRONOGRAMA 
 
 
Para la realización de la presente investigación se tiene estimado las siguientes 
actividades, tal como se muestra en la Tabla 1.  
 
Tabla 1. Cronograma Proyecto 
 
 
 
Fuente: Autor. 
 
 
7. DISEÑO METODOLOGICO   
 
 
7.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
 
La investigación es de tipo descriptivo transversal simple ya que busca describir   
las estrategias más adecuadas para llegar al grupo objetivo  del servicio de lavado 
a domicilio, donde se aplicará una encuesta a una muestra de la población que 
buscará identificar  características como hábitos de consumo, frecuencia de uso,  
servicios adicionales y presupuesto a invertir.   
 
Diagrama de Gant Actividades Febrero Marzo Abril Mayo
Desarrollo de planeacion y analisis del mercado
Recoleccion de datos fuentes primarias y secundarias
Identificacion del tamaño de la muestra
Elaboracion de encuestas
Realizacion de las encuestas
Tabulacion de las encuestas
Consolidacion de la informacion
Analisis de la informacion mediante Matriz Cuantitativa
Definicion de estrategias
Digitacion y encuadernacion
Presentacion Tesis
Aprobacion Tesis
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7.2. POBLACIÓN 
 
Para cumplir con la finalidad de la investigación se hace necesario aplicar el 
instrumento a:  
 
Tabla 2. Objetivo de la población 
 
ELEMENTOS Vehículos familiares 
UNIDADES DE 
MUESTREO 
Personas que vivan en Facatativá y posean 
vehículos para transporte familiar, no aplica para 
vehículos de trabajo pesado. 
EXTENSIÓN Facatativá, Cundinamarca 
TIEMPO Mayo de 2015 
 
Fuente: Autor 
 
 
7.3 TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
Para establecer el tamaño de la muestra se tomó como base el número de 
hogares y de población por vivienda del reporte de indicadores demográficos del 
año 2010 de la Alcaldía de Facatativá (Gráfica 1) y por otra parte el estudio 
realizado por la Secretaria de Planeación de la Alcaldía (Tabla 3), donde se estima 
que el 4,82% cuenta con un automóvil para uso del hogar.  
 
Grafica 1. Número de hogares y población por vivienda 
 
 
Fuente: Población indicadores demográficos de Facatativá boletín estadístico 2010, en relación 
con el número de hogares y población por vivienda 
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Tabla 3. Elementos de transporte Facatativá 2012 
 
Fuente: Análisis estadístico poblacional secretaria de planeación alcaldía de  Facatativá 2012, en 
relación con la cantidad de automóvil para el uso del hogar. 
 
De acuerdo con lo anterior se tiene que: 
 
Total Viviendas * Porcentaje  de hogares que cuentan con automóvil: 26.251 * 
4,82%  
 
Cálculo aproximado de familias que tengan automóvil: 1.265 
 
Para el cálculo del tamaño de la muestra se utilizó la siguiente formula:  
 
 
 
Dónde: 
 
n, es el tamaño de la muestra. 
N, es la población 
p, es la probabilidad de éxito 
q, es 1 – p 
Z, es el nivel de confianza expresado en desviaciones estándar  
e, es el error muestral 
 
 
 
 
 
 
 
 
El procedimiento para la selección de la muestra es de carácter no probabilístico, 
ya que se utilizó el muestreo por conveniencia debido a que no se cuenta con una 
lista de la población, por consiguiente  la muestra no se extraerá aleatoriamente. 
10 
 
 
7.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
 
 7.4.1. FUENTES DE INFORMACIÓN 
 
Para el logro de los objetivos de la investigación se recurrirá a las siguientes 
fuentes de información: 
 
Tabla 4. Fuentes de información 
 
OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 
INFORMACIÓN NECESARIA 
FUENTES DE 
INFORMACIÓN 
Identificar el segmento de 
mercado al cual va dirigida la 
oferta de Car WashXpress 
¿Motivos? 
¿Quién toma la decisión? 
¿Cuánto está dispuesto a invertir? 
¿Dónde busca información del 
servicio? 
¿Qué espera del servicio?, etc… 
Encuesta dirigida al 
mercado potencial. 
Investigaciones de fuente 
secundaria respecto al 
mercado potencial, DANE. 
Realizar un diagnóstico 
estratégico que permita 
conocer las debilidades, 
oportunidades, fortalezas y 
amenazas que se presentan 
en el contexto interno y 
externo de Car WashXpress. 
Lista de debilidades, 
oportunidades, fortalezas y 
amenazas. 
Fuentes internas: informes 
de ventas, encuestas de 
satisfacción a clientes, 
información financiera, etc. 
Fuentes externas: estudio 
de la competencia. 
Diseñar las estrategias de 
producto, precio, comunicación 
y servicio que permitan el 
posicionamiento del nuevo 
servicio en el grupo objetivo 
del municipio de Facatativá. 
Qué, como, cuando, porque, 
cuanto, para que, frecuencia, 
precio, producto, promoción y 
actitudes frente al producto. 
 
Encuesta dirigida al 
mercado potencial. 
 
Determinar la viabilidad 
financiera del proyecto para 
alcanzar el Grupo Objetivo. 
Calculo de inversión requerida. 
Financiamiento 
Estimación de costos y gastos 
Fuentes de información 
interna 
 
Fuente: Autor. 
 
7.4.2. FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION 
 
 
La metodología para la recolección de información es de carácter cuantitativo, la 
técnica a utilizar es una encuesta estructurada y el instrumento es un cuestionario 
el cual se aplicara al grupo objetivo definido en la población.  
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7.5.   FASES DE LA INVESTIGACION 
 
 
 PRIMERA FASE: Diseño de la Investigación en la cual se realizara una 
indagación de que se ha estudiado sobre el tema, se determina la 
descripción y formulación del problema, se justifica la investigación, se 
establecen los objetivos, se determina el diseño metodológico y se realiza el 
marco referencial.  
 SEGUNDA FASE: Diseño del Instrumento cuantitativo para la recolección de 
información, codificación del cuestionario, trabajo de campo, tabulación y 
análisis de la información.  
 TERCERA FASE:Desarrollo de la investigación en la cual se realiza el Plan 
de Marketing para la empresa.  
 CUARTA FASE: Análisis final, donde se describen las conclusiones y 
recomendaciones. 
 
 
8.  MARCO REFERENCIAL 
 
 
8.1. MARCO TEORICO: 
 
 
Actualmente vivimos en una sociedad de consumo que exige cada vez más 
adquirir bienes o servicios a domicilio, es decir, desde el lugar en donde se 
encuentran, generando la creación de empresas que buscan satisfacer dichas 
necesidades.  
 
El tema no ha sido ajeno en materia de lavado de automóviles, teniendo en cuenta 
que los automóviles hacen parte de bienes preciados que muestran parte de la 
personalidad de los usuarios y forman parte de su patrimonio. Especialización 
Gerencia y Desarrollo Integral de Proyectos. 
 
Los avances que se han dado en el sector de auto lavados en los últimos años, 
han sido casi nulos16, de manera que aún a principios de esta década era una 
constante encontrar establecimientos que no ofrecían a sus clientes más que un 
lavado con operarios poco capacitados y materiales rudimentarios, acompañado 
de servicios adicionales como mecánicos, gasolina y cafeterías. 
 
El lavado de autos tradicional presenta enorme falencias en términos de 
organización, consumo de agua y manejo de costos, mostrando igualmente las 
falencias en la atención al cliente que podrían generar quejas generando impacto 
en las ventas del servicio y poco conocimiento técnico por parte de los empleados.  
Con respecto al lavado de autos móvil, utilizan equipos con autonomía para 
prestar varios servicios sin necesidad de recargas de agua o electricidad 
sugiriendo un menor gasto, por lo cual han sido de gran utilidad en centros 
12 
 
comerciales, parqueaderos y supermercados, principalmente. En este segmento 
se destacan principalmente: Pronto Wash, Súper 1 y Mr. Splash, convirtiéndose en 
Especialización Gerencia y Desarrollo 9. 
 
Siempre el servicio de lavado de autos se ha manejado en la informalidad donde 
nos muestra poco control en uso de los recursos y en la demanda, pero en el 
momento que se creó la franquicia de lavado llamada ProntoWash de origen 
argentino para finales de 2001, la cual se orienta totalmente al lavado móvil de 
vehículos, bajo el concepto de un sistema ecológico de máquinas portátiles, con 
presencia en países de América, Europa y Asia.10 
 
El director de marketing de ProntoWash Andrés Spilzinger quien afirma: “Fuimos 
la empresa precursora en el terreno del lavado ecológico de vehículos, utilizando 
insumos biodegradables y optimizando el uso del agua y de la energía...”, sin 
embargo cuando han tenido que hacer modificación en su operación lo hacen 
como ocurrió en Houston, Texas (EE.UU.) nuestro sistema ha llevado a una 
modificación de los reglamentos de gestión de aguas residuales, facilitada por el 
Departamento de Obras Públicas e Ingeniería (de Houston), que ha incluido un 
anexo en el que afirma:"... Las aguas residuales de lavado de vehículos pueden 
ser descargadas a la red de alcantarillado sanitario cuando se aplica el agua de 
lavado de vehículos con un bajo volumen y la aplicación de aspersión de baja 
presión y donde el proceso de lavado de coches no genera un exceso de 2 
galones de aguas residuales por vehículo.11 
 
Pero a pesar de las múltiples opciones que existen, no hay una que permita al 
cliente conseguir calidad y al mismo tiempo optimización del tiempo, cada vez es 
más difícil acercarse a un auto lavado por factores como la escasez de tiempo y 
los múltiples trancones, siendo la movilidad uno de los grandes problemas que 
presenta la ciudad y lo tienen en cuenta a la hora de decidir tomar el servicio.12 
 
En el país ya hay compañías que suministran a los usuarios un 'embellecimiento 
de vehículo' que va más enfocado a una limpieza con insumos de primera mano 
sin generar residuos grasos que contaminen. Portafolio habló con Juan Gabriel 
Remolina, gerente general de Prontowash Colombia, sobre esta iniciativa, que es 
amigable con el medio ambiente. ¿Cómo nació esta iniciativa? Prontowash nace 
en Argentina en 2002 con tres conceptos fundamentales. El primero es el tema 
ecológico. La tecnología de nuestros carritos de lavado es sencilla: cuentan con 
una bomba de agua que en vez de expulsar el líquido a presión genera un rocío a 
manera de lluvia. 
 
                                                          
9
Ramírez  p,  Gómez J, Guzmán A.Elaboración de los estudios de pre-factibilidad para la creación de una empresa de 
lavado de automóviles a domicilio con productos biodegradables en la ciudad de Bogotá. 2014 
10
 Pronto wash, 2001. (www.prontowash.com) 
11
 Pronto wash, 2001. (http://prontowash.com/ar/home.php) 
12
Ramírez  p,  Gómez J, Guzmán A.Elaboración de los estudios de pre-factibilidad para la creación de una empresa de 
lavado de automóviles a domicilio con productos biodegradables en la ciudad de Bogotá. 2014 
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¿Ha mejorado en Colombia la manera de lavar los vehículos? Es importante que 
la gente aprenda que no es cierto que cuanta más agua utilice mejor lavado queda 
el carro. En países como Estados Unidos la gente prefiere pagar cientos de 
dólares por un lavado artesanal y más detallado, que unos pocos dólares por un 
desperdicio de agua. La gente ha ido entendiendo que hay que tener una 
conciencia ecológica y ayudarle al medio ambiente, pues es sabido que el agua en 
cualquier momento se va a acabar.13 
 
A partir de un ejercicio de observación a los lavaderos tradicionales del municipio 
de Facatativá  estos se pueden clasificar de la siguiente manera: 
 
1. Establecimientos  que prestan servicio de lavado y parqueadero 
2. Estaciones de servicio (Combustibles), con servicio complementario de 
lavado de vehículos 
3. Establecimientos de servicios de mantenimiento automotriz  
4. Establecimientos especializados. 
 
Establecimientos como auto centro los Andes Facatativá  cuentan con los equipos 
técnicos y personal capacitado, e igualmente deben operar en lugares destinados 
para el lavado de vehículos.  
 
Por otra parte la llegada de grandes superficies de supermercados al municipio 
como Yumbo trajo consigo el concepto de lavado de vehículos  más tecnificado y 
con un concepto de servicio  superior a los establecimientos tradicionales. 
 
La nueva tendencia de lavado de autos en parqueaderos permite apreciar la 
competencia que va en crecimiento gracias al número de parqueaderos que se 
van abriendo en el municipio, lo que convierte en un negocio atractivo por ofrecer 
un servicio que optimizaba el tiempo, ya que era posible realizar el lavado del auto 
mientras se disfrutaba de una comida, cine o simplemente se visitaba en un centro 
comercial. 
 
Marketing: Para Kotler, el Marketing 3.0 surge como necesidad de respuesta a 
varios factores: las nuevas tecnologías, los problemas generados por la 
globalización y el interés de las personas por expresar su creatividad, sus valores 
y su espiritualidad. 
 
El marketing 3.0 propone crear formas novedosas para llegar a los clientes que 
respeten los valores y donde se cuente con los empleados,  los partners, 
distribuidores y proveedores de modo que sientan que se les integra de verdad en 
el engagement de utilidad pública. 
 
El Marketing 3.0 se concentra en la persona, no como una contradicción de la 
visión anterior, sino como perfeccionamiento de la misma. Es la evolución desde el 
                                                          
13
Julián Restrepo C.Lavar su carro con un litro de agua sí es posible, 2011. ( http://www.eltiempo.com/archivo/documento-
2013/MAM-4932320) 
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Marketing 1.0 centrado en los productos y el marketing 2.0 que se centraba en los 
consumidores. El marketing del futuro significa que las empresas ya no son 
luchadores que van por libre, sino una organización que actúa formando parte de 
una red leal de partners, donde las personas no son solo consumidores, sino 
“personas completas” con “human spirit” que quieren que el mundo sea un lugar 
mejor.14 
 
Para la American Marketing Association, la mercadotecnia es “el desempeño de 
las actividades económicas cuyo fin es dirigir el flujo de los bienes y los servicios 
del productor al consumidor” 
 
Tal vez la explicación más completa de la teoría  de las “necesidades y deseos” es 
la definición propuesta en 1973 por John A. Howard de la universidad de 
Columbia. La mercadotecnia; declara el señor Howard, “es el proceso de: 1) 
identificar las necesidades del consumidor; 2) conceptualizar tales necesidades en 
función de la capacidad de la empresa de producir; 3) comunicar dicha 
conceptualización a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones de la 
empresa;4) conceptualizar la producción obtenida en función de las necesidades 
previamente identificadas del consumidor, y 5) comunicar dicha conceptualización 
al consumidor”15 
 
Plan de Marketing: El plan de marketing es un documento escrito en el que de 
una forma estructurada se definen los objetivos comerciales a conseguir en un 
periodo de tiempo determinado y se detallan las estrategias y acciones que se van 
a acometer para alcanzarlos en el plazo previsto. Utilizando un símil 
cinematográfico, el plan de marketing es el guión de la película, pues permite 
saber qué es lo que tiene que hacer y decir cada actor (personal del departamento 
de marketing) en cada momento. 
 
Su elaboración no es un trabajo puntual y administrativo, sino que requiere de un 
proceso previo de estudio, reflexión y toma de decisiones. En los siguientes 
apartados de este documento se describen cada una de las etapas (Figura 2) que 
hay que seguir hasta llegar a la elaboración y presentación pública de un plan de 
marketing. 
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Kotler P, Kartajaya y Setiawan; Marketing 3.0  (2012) 
15
Ries A , Trout J, La guerra del Marketing,2006 
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Figura 2. Etapas del proceso de elaboración de un plan de marketing.
16
 
 
 
 
Fuente:http://educamarketing.unex.es/Docs/guias/gu%C3%ADa%20para%20la%20elaboraci%C3
%B3n%20de%20un%20plan%20de%20marketing.pdf 
 
Definición del Objeto de Análisis  
 
El objeto de análisis de un plan de marketing puede ser muy diverso: Un producto, 
una marca o una línea de producto concreta de una empresa (Plan de marketing 
de producto). Puede aplicarse tanto para el caso de un producto que ya existe en 
el mercado como para el lanzamiento de un nuevo producto. El conjunto de la 
actividad de marketing de una empresa (Plan de marketing general).  
 
Determinado el objeto del plan y antes de iniciar cualquier proceso de 
investigación, se debe delimitar claramente cuál es el ámbito geográfico que se va 
a considerar (Mundial, nacional, regional, etc.) y el ámbito temporal (Anual o 
plurianual). Cuando se considera un horizonte temporal de un solo año se está 
elaborando un “plan anual de marketing” y cuando se considera un período 
superior (Suele oscilar entre 3 y 5 años) se habla de “plan estratégico de 
marketing”. Generalmente el plan anual se basa en un plan estratégico 
previamente elaborado.17 
 
 
                                                          
16
Salimbeni, Sergio Duilio,Atlantic International University. Hawái,2011. 
17
 Díaz Ríos, Diógenes Jesús. Guía para elaborar un plan de mercadotecnia. Universidad Católica Santo 
Toribio de Mogrovejo, 2009; Perú.   
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Análisis Estratégico de la Situación  
 
El plan de marketing debe partir de una investigación exploratoria dirigida a 
analizar la situación actual del objeto de análisis, tanto en lo que se refiere a 
aspectos internos (Análisis interno) como a aspectos de su entorno (Análisis 
externo).  
 
a. Determinación de las variables a analizar:  
 
Se identifica y selecciona información relevante para conocer la situación 
actual, evolución en los últimos años y perspectivas de futuro del objeto del 
plan de marketing. Si no se realiza una adecuada identificación inicial de las 
variables que deben ser consideradas y analizadas, cuando se valore el 
resultado final se encontrarán problemas como que la información de la que 
se dispone es incompleta, alguna información obtenida no es relevante, la 
información se presenta de forma incorrecta para su adecuado análisis o, en 
el peor delos casos, no se dispone de información de ciertos aspectos 
significativos.  
 
b. Determinación de las fuentes de información:  
 
Una vez identificada las variables de interés, es preciso determinar dónde 
poder obtener información sobre las mismas. En la mayoría de las 
situaciones es necesario utilizar diversas fuentes de información. Las 
opciones habituales son las siguientes:  
 
 Fuentes secundarias  
 
Mucha información de interés suele estar recogida en estadísticas y 
bases de datos oficiales, en estudios previos o en fuentes sindicadas.  
 
 Fuentes primarias  
 
La información sobre otras variables, sin embargo, no está disponible y 
debe ser generada a medida. Las opciones son:  
 
o Dinámicas de grupo con expertos y entrevistas en profundidad. 
Permitirá conocer información cualitativa muy relevante para 
realizar un diagnóstico DOFA y perfilar mejor algunas de las 
variables anteriores para ser incluidas posteriormente en un 
cuestionario que genere información cuantitativa.  
o Encuestas. Según los casos se dirigirán a empresarios y/o a 
consumidores.  
o Observación de aspectos relevantes para la investigación. Por 
ejemplo, a través          de la visita a la fábrica de la empresa.  
 
c. Diseño del proceso de obtención de información primaria:  
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Una vez que se sabe qué querer medir y el método que se va a utilizar, es 
necesario plantearse cómo se va a preguntar (o a extraer) la información que 
se necesita. Como se ha indicado anteriormente, si se pregunta de forma 
inadecuada, los resultados pueden ser parciales, incorrectos o difíciles de 
tratar estadísticamente. A continuación se indica las principales cuestiones a 
decidir (Ver Tabla 5). 
 
Tabla 5: Proceso de obtención de información. 
 
Fuente: http://www.eumed.net/ce/2007b/djdr.htm Guía para elaborar un plan de 
mercadotecnia. 09 de marzo de 2013.  
 
d. Búsqueda en fuentes secundaria y trabajo de campo: obtención de la 
información:  
 
Representa la captación de los datos mediante los medios seleccionados: 
búsqueda de la información secundaria y/o realización del trabajo de campo 
de las investigaciones primarias. En este último caso, implica una necesaria 
selección y capacitación de los entrevistadores, además de un trabajo inicial 
de supervisión de las entrevistas realizadas (Supervisión en campo). Según 
los casos, esta etapa puede llegar a requerir bastante tiempo y la finalización 
de la misma no siempre es controlable por el investigador, especialmente si 
hay que esperar respuestas a cuestionarios enviados. Por esta razón suele 
ser adecuado que se planifique la ejecución temporal de forma que se pueda 
solapar con otras etapas (Por ejemplo, el procesamiento de los cuestionarios 
ya recibidos mientras se espera la recepción de otros) o actividades (Por 
ejemplo, se realiza ciertas búsquedas en fuentes secundarias mientras se 
envían los cuestionarios).  
 
e. Procesamiento y análisis de los datos:  
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En esta etapa además de la revisión, codificación y grabación de los datos 
obtenidos, se desarrollará una tabulación inicial que muestre los resultados 
básicos obtenidos, que deberá complementarse con los análisis unívariados, 
bivariados y multivariantes que se consideren oportunos. Para el desarrollo 
de estos análisis se recomienda el uso de programas informáticos de 
tratamientos de datos como Excel. 
 
DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN  
 
Una vez obtenida información sobre la situación del objeto de análisis se debe 
abrir un proceso de reflexión entre el equipo responsable de la elaboración del 
plan. Mediante este proceso se identifican las implicaciones que la situación actual 
y los cambios esperados pueden tener en la evolución futura del objeto de 
análisis. En concreto se deben identificar:  
 
 Las amenazas: Aquellos factores que influyen o pueden influir 
negativamente en la competitividad futura del objeto de análisis y en la 
consecución de los objetivos que se establezcan. 
 Las oportunidades: Aquellos factores del entorno que influyen o pueden 
influir positivamente en la competitividad futura del objeto de análisis y en la 
consecución de los objetivos que se establezcan.  
 Las debilidades: Aquellas características del objeto de análisis que afectan 
o pueden afectar negativamente a su competitividad futura.  
 Las fortalezas: Aquellas características del objeto de análisis que afectan o 
pueden afectar positivamente a su competitividad futura.  
 
Este diagnóstico de la situación se suele presentar en un documento denominado 
matriz D.O.F.A., en el cual se recogen de forma clara y concisa las principales 
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades identificadas en el análisis 
estratégico. Según como se redacte cada factor, la matriz se puede presentar en 
formatos diferentes. 
 
Figura 3: Matriz D.O.F.A 
 
 
Fuente:www.fao.org 
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8.2. MARCO CONCEPTUAL: 
 
Con el fin de aclarar algunos conceptos técnicos que se manejaron durante la 
investigación se realiza el siguiente glosario: 
 
Relativos a mercadeo: 
 
 Segmento del mercado: Es una parte significativa del mercado agrupada 
según criterios preestablecidos con el fin de conformar grupos homogéneos 
que faciliten la aplicación de una estrategia de mercado.  
 Posicionamiento: Hace referencia al concepto(s) o atributo(s) con que el 
fabricante desea ubicar su producto y/o servicio, su marca o su empresa en 
la mente del consumidor.  
 Marca: Nombre de los elementos claves con que se identifica un producto en 
el mercado.  
 Mercado objetivo: Segmento o segmentos del mercado a los cuales desea 
orientar la empresa todos sus esfuerzos.  
 Publicidad: Sistema de informar masivamente, e interesar al cliente sobre 
una empresa o las características de un producto.  
 Servicio al cliente (Satisfacción): Es el conjunto de actividades que la 
empresa organiza con el fin de dar soporte en el manejo, utilización y/o 
consumo del producto/servicio, y de mantener una relación permanente con 
el cliente para facilitar la compra repetitiva.  
 Mercado: Grupo de personas naturales o jurídicas con necesidades, 
capacidad de compra y deseo de satisfacer dichas necesidades.  
 Competencia: Empresas que producen bienes y servicios a través de los 
cuales tratan de satisfacer las necesidades del mercado que nuestra 
empresa puede atender.  
 Promoción: Es una acción extraordinaria que consiste en ofrecer un 
beneficio adicional al del producto/servicio por un tiempo corto y con un 
objetivo específico, generalmente circunstancial.  
 Precio: Valor que el cliente está dispuesto a pagar a cambio de un bien o 
servicio; valor de un producto en el mercado.  
 POP: Material publicitario utilizado en el punto de venta. (Point of Purchase)  
 Consumidor: Es el que toma las decisiones de compra, es a quien se le 
orientan las estrategias de mercadeo, resaltándole los beneficios y las 
razones de compra de los productos y/o servicios.  
 Producto/Servicio: Bien o servicio que respalda que respalda un beneficio 
para realizar una transacción.  
 Estrategias: Conjunto de acciones determinadas para alcanzar un objetivo 
específico. Determinan y evalúan los caminos que conduzcan la 
cumplimiento de un objetivo preestablecido. Para cada objetivo debe existir 
un conjunto de estrategias que se deben cumplir en su totalidad, de lo 
contrario no se asegura el cumplimiento del objetivo.  
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 Plan de marketing: Es el punto más alto del proceso de decisión de 
aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado. Congrega todas las 
actividades empresariales dirigidas hacia la comercialización de un producto, 
el cual existe para atender las necesidades específicas de los consumidores.  
 
Es un documento escrito en el que se recogen los objetivos, las estrategias y 
los planes de acción relativos a los elementos del marketing mix, que 
facilitarán y posibilitarán el cumplimiento de la estrategia dictada a nivel 
corporativo. El Plan de marketing, identifica:  
 
o Oportunidades de negocio para la empresa.  
o Cómo penetrar, capturar y mantener posiciones deseadas en mercados 
específicos.  
o Los objetivos, políticas, estrategias y procedimientos que determinan el 
futuro de la empresa.  
o La integración de todos los elementos que componen el marketing mix 
(Producto, Precio, Plaza y Promoción)  
 
 Marketing Mix: El marketing mix es un análisis de estrategia de aspectos 
internos, desarrollada comúnmente por las empresas para analizar cuatros 
variables básicas de su actividad: producto, precio, distribución y promoción.  
 
El objetivo de aplicar este análisis es conocer la situación de la empresa y 
poder desarrollar una estrategia específica de posicionamiento posterior.Esta 
estrategia es también conocida como las "4Ps", dado que en su origen 
anglosajón se conoce como: price (precio), product (producto), place 
(distribución) y promotion (promoción). 
 
Términos relativos a la empresa: 
 
 Productos Biodegradables: Pueden descomponerse en los elementos 
químicos que lo conforman, debido a la acción de agentes biológicos, como 
plantas, animales, microorganismos y hongos, bajo condiciones ambientales 
naturales. 
 Serviteca: Es una término registrado por Goodyear de Colombia, que quiere 
decir: Servicio Técnico Automotriz. Estas entidades, han tenido éxito en el 
país, por el apoyo incondicional que les ha dado Goodyear de Colombia a las 
mismas.18 
 Engagement: Es un término de moda (que perfectamente se puede expresar 
en español) que puede asimilarse a compromiso o implicación utilizado en el 
ámbito de las relaciones laborales y la cultura organizacional que se 
identifica con el esfuerzo voluntario por parte de los trabajadores de una 
empresa o miembros de una organización. Un trabajadorengaged 
(comprometido o implicado) es una persona que está totalmente implicada 
                                                          
18
Nullvalue, Un Servicio En El Mejor Sitio Y Al Mejor Precio, 1998 ( http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-
852156) 
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en su trabajo y entusiasmada con él. Cuando tiene oportunidad, actúa de una 
forma que va más allá de los intereses de su organización.19 
 Lavado ecológico: En el lavado exterior del vehículo totalmente a mano, 
con un procedimiento ecológico patentado que solamente utiliza un consumo 
medio de 4 litros de agua y productos biodegradables adecuados. Con estos 
elementos sostenibles conseguimos eliminar todo tipo de suciedad existente 
en la carrocería sin ningún riesgo de arañazos y eliminando todos los 
insectos adheridos a la misma.20En este mismo proceso se limpian también 
los cristales exteriores y las llantas del vehículo con unos elementos 
específicos que nos permiten obtener un resultado superior en el acabado 
final. 
 Grandes superficies: Es el nombre que reciben las tiendas y mercados de 
gran tamaño localizados en un edificio o recinto techado, por lo general de 
varios pisos, y que venden un variado tipo de productos; en el caso de la 
venta de alimentos o productos de limpieza de forma casi exclusiva se 
denominan hipermercados. 
 Aspersión: Modalidad de riego mediante Lluvia localizada 
 
8.3. MARCO LEGAL: 
El proceso de prestación de lavado de vehículos a domicilio, se encuentra 
enmarcado por los siguientes requisitos legales en cuento a la utilización de 
recursos naturales: 
En el Plan Nacional de Desarrollo 2010-2014, se generan estrategias de 
conservación, con la finalidad de proteger la diversidad biológica y la provisión de 
los servicios eco sistémico que sustentan y contribuyen al bienestar de la 
sociedad. 
 
En el Plan de Desarrollo Departamental 2012-2016, uno de los objetivos 
estratégicos es la sostenibilidad y la ruralidad, restableciendo la relación armónica 
del ser humano con el ambiente y su entorno. Se promueven los siguientes 
programas: 1. Cundinamarca verde calidad de vida, 2. Bienes y servicios 
ambientales patrimonio de Cundinamarca, 3. Agua y saneamiento básico para la 
salud de los cundinamarqueses, 4. Gestión integral de residuos sólidos, 5. 
Territorio soporte para el desarrollo que permitirán obtener resultados que 
promuevan el buen manejo de los recursos y la conservación del medio ambiente. 
La resolución 128 del 2013 de la Corporación Autónoma Regional de 
Cundinamarca declara: 
ARTÍCULO 11. Con la finalidad de afrontar los efectos de la temporada seca, la 
Corporación, adopta y recomienda las siguientes precauciones: 
                                                          
19
Engagement,2015 ( http://es.wikipedia.org/wiki/Engagement) 
20
 Green Wash. (http://www.greenwash.es/lavado-ecologico-coches-franquicia.html) 
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1. En el Sector Doméstico: Evitar y controlar las fugas de agua, implementar 
acciones para reducir los consumos de agua tales como: reutilizar el agua de la 
lavadora, reutilizar el agua de la ducha para la descarga de sanitarios, mantener el 
grifo de la llave cerrada mientras se cepilla los dientes o se afeita, optimizar la 
descarga del sanitario, reducir el riego de jardines, fachadas y el frente de las 
casas, lavar los vehículos con menor frecuencia y en sitios autorizados, etc. 
 
 
9. CONTEXTUALIZACION EMPRESARIAL 
 
 
Partiendo del concepto básico de PW , Car WashXpress surge como iniciativa de 
emprendimiento propia  orientada a  ofrecer a los usuarios un servicio de lavados 
de vehículos a domicilio  que les permita obtener beneficios de tiempo al llevar el 
servicio hasta su casa y de calidad  al dejar sus vehículos en mejoras condiciones 
que los lavaderos de vehículos tradicionales, de la misma forma contribuimos a la 
sustentabilidad medioambiental utilizando productos biodegradables y mínimos 
consumos de agua. 
 
La empresa cuenta con 4 empleados  comprometidos con el objetivo de sacarla 
adelante   ofreciendo  un excelente servicio y atención a nuestros clientes. 
 
Figura 4: Organigrama   
 
 
Fuente: Autor. 
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La empresa cuenta con 2 máquinas  (Carritos de lavado), autosuficientes en el 
suministro de agua y energía, de la misma forma cuentan con sistema de 
recolección de aguas sucias, para el desplazamiento cuentas con un vehículo y un 
remolque para cargar las unidades. 
 
 
10. PLANEACION ESTRATEGICA DE LA EMPRESA 
 
 
VISION  
 
 
Ser la empresa de la líder en el  lavado y embellecimiento  de vehículos a 
domicilio en el municipio de Facatativá. 
 
 
MISION  
 
Prestar a nuestros clientes un servicio de lavado y embellecimiento  de vehículos 
que garantice  su  satisfacción  en términos de calidad, comodidad  seguridad y 
cuidado del medio ambiente. 
 
 
SERVICIOS 
 
 
Los servicios que se prestan actualmente a nuestros clientes son: 
 
 Lavado básico de vehículos (Juagada) 
 Lavado general de vehículos(Lavado exterior,Aspirado,Silicona,Llantin, 
Lavado de motor,Lavado de chasis básico) 
 Embellecimiento de vehículos: Lavado  General de vehículos (Lavado 
exterior, Aspirado, Silicona, Llantin, Lavado de motor, Lavado de chasis 
básico, polichado, restauración de partes negras) 
 
PRINCIPIOS Y VALORES 
  
Para Car WashXpress los valores que validan su razón de existir y que enmarcan 
su política, son: 
 
 Respeto  Calidad 
 Honestidad  Servicio 
 Responsabilidad  Compromiso 
 Confianza  Innovación 
 Seguridad  Trabajo en equipo 
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11. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO 
 
 
11.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO 
 
Entorno político: La Ley 590 del 2000 en su Artículo 1 indica: Promover el 
desarrollo integral de las micro, pequeñas y medianas empresas en consideración 
a sus aptitudes para la generación de empleo, el desarrollo regional, la integración 
entre sectores económicos, el aprovechamiento productivo de pequeños capitales 
y teniendo en cuenta la capacidad empresarial de los colombianos21 
 
El gobierno nacional ha logrado consolidar entre las entidades y la ciudadanía una 
visión progresista, la cual se concretó en el Plan Nacional de Desarrollo 
“Prosperidad para todos” 2010-2014, el cual tiene como objetivo alcanzar la paz 
fortaleciendo la seguridad democrática, alcanzar el progreso social, lograr un 
dinamismo que permita desarrollo sostenible y crecimiento sostenido y en 
resumidas mayor prosperidad para toda la población. 
 
En el Departamento de Cundinamarca se concretó el Plan de Desarrollo 
“Cundinamarca Calidad de Vida” 2012-2018, este plan está enfocado en los 
objetivos del desarrollo integral del ser humano, la sostenibilidad y ruralidad, 
competitividad, innovación, movilidad y región y el fortalecimiento institucional para 
generar valor de lo público. De acuerdo a los objetivos a los cuales va encaminado 
el plan de desarrollo departamental mencionados anteriormente se pueden 
identificar las metas propuestas en éstos cuatro años y las políticas a desarrollar 
por el Gobernador de Cundinamarca, que promueve la calidad humana como el 
enfoque de mayor importancia dentro de la administración.22 
 
La Secretaria para el Desarrollo Económico del municipio de Facatativá 2008 -
2011 se ha comprometido con la elaboración de estrategias que permitan asignar 
los recursos con mayor eficacia y aprovechar al máximo las oportunidades que 
ofrecen las economía de mercado y los cambios en el entorno económico, busca 
estimular al sector privado fomentando esencialmente la inversión privada en 
actividades empresariales, mediante la minimización de obstáculos institucionales 
que dificulten la creación de empresas y su posterior incursión en los mercados. 
Por otra parte, en lo que se refiere al entorno institucional en el que se enmarca 
cualquier proyecto de inversión, fue necesario observar que, aunque es un hecho 
que estos se desarrollan en torno a una idea concebida como consecuencia de la 
detección de una oportunidad de negocio y a factores circunstanciales de cada 
agente, existen otros elementos de carácter transversal esenciales para 
determinar la creación y ejecución de proyectos de inversión exitosos. 
 
                                                          
21
 Política  del gobierno nacional para el apoyo de  Mipymes. Ley 590,2000. 
22
 Sede Administrativa. Proyecto del Plan de Desarrollo departamental, 2012. 
(http://www1.cundinamarca.gov.co/gobernacion/Portals/0/Anexos/Cundinamarca-Calidad-de-Vida-CTP-solotexto.pdf ) 
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Entorno económico:El municipio de Facatativá está conformado por tres 
sectores de la economía, El sector primario:representa las actividades 
agropecuarias, este sector Este sector cubre la mayor parte del Municipio, un 
97.28%. Los cultivos agrícolas se desarrollan en 2012 predios, con 3.450 
propietarios; aproximadamente la mitad son menores de tres hectáreas, los 
principales cultivos son: flores, papa, arveja, maíz, hortalizas y algunos cultivos de 
fresa. 
 
El sector secundario, este sector que se encarga de la transformación de la 
materia prima y está orientado a la actividad industrial donde se producen 
alimentos, cosméticos, Jabones, refinería y concentrados para animales entre 
otras y están representadas por empresas como  Arrocera de la Sabana, Raza, 
Yanbal, Alpina, Indalpe, Inagro, Alimentos Polar, y el complejo industrial de 
Ecopetrol. 
 
En el sector rural predominan las empresas cultivadores de flores que son fuente 
de empleo para mano de obra calificada y no calificada. 
 
El sector terciario: Lo componen actividades relacionadas con el comercio, los 
servicios y el turismo, el comercio urbano está compuesto aproximadamente con 
4247 establecimientos que proporcionan 11.908 empleos de diferente índole.Se 
presentan otras actividades como avicultura, y producción de huevos. 
 
Para el año 2005 el índice de necesidades básicas insatisfechas  NBI     estuvo 
alrededor del 27%, para el año 2012 y según proyecciones dadas por el DANE 
este índice descendió al 13,2%.23 
 
Entorno tecnológico: En el Plan Nacional de Desarrollo, el Plan Vive Digital 
Colombia se amplía la infraestructura del acceso a las Tecnologías de la 
Información y la Comunicación –TIC, ampliando la masificación del uso de internet 
y la tecnología, con el fin de identificar tendencias de innovación, procesos de 
producción, de productos, de servicios, etc.  
 
En el Plan de Desarrollo Departamental, con la creación de la Secretaría de 
Ciencia, Tecnología e innovación, se promoverá una generación basada en el 
conocimiento, el desarrollo de identidades propias y la construcción de un sistema 
de capitales intelectuales, buscando generar en los jóvenes capacidad de crear e 
innovar atendiendo la integralidad y convergencia del desarrollo, así mismo se 
promoverán proyectos regionales de inversión en investigación y desarrollo 
tecnológico.24 
 
                                                          
23
Plan de desarrollo económico Facatativá, social, ambiental y de obras públicas; 2012 
 
24
Ramírez  Sáenz  P, Gómez Espitia  J, Guzmán Ramírez  A.  Elaboración de los estudios de pre-factibilidad para la 
creación de una empresa de lavado de automóviles a domicilio con productos biodegradables en la ciudad Bogotá, 2014. 
(http://repositorio.escuelaing.edu.co/handle/001/106) 
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Entorno Social: Según el estudio de Nielsen de Julio de 2013  “Como y porque 
compramos alrededor del mundo” Invertir tiempo de calidad con la familia fue 
lo más importante entre el 80% de los encuestados. Más de tres cuartas partes 
de los encuestados estuvo de acuerdo en que la planificación familiar es esencial 
(77%), también que las mujeres deberían tener influencia sobre decisiones 
importantes en el hogar (76%); obtener un grado más alto de estudios también fue 
fundamental entre los encuestados (78%).  
 
Cuando se trata de acciones para preservar el medio ambiente, como por ejemplo, 
comprar productos ecológicos sin importar el precio o reducir nuestro consumo de 
energía, los encuestados en Asia Pacífico, Latinoamérica, Medio Oriente y África 
fueron más receptivos para crear una diferencia ecológica.25 
 
Entorno ambiental: Según las evaluaciones y recomendaciones realizadas por 
laOrganización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE), “en los 
últimos años, Colombia ha experimentado un crecimiento económico 
impresionante, impulsado por el auge de los productos básicos y respaldados por 
una mejora de las condiciones de seguridad. Ahora se enfrenta al reto de seguir 
promoviendo un crecimiento socialmente inclusivo y ambientalmente 
sostenible. 
 
Los devastadores efectos del fenómeno de La Niña en 2010-2011 (cuyo impacto 
económico representó aproximadamente el 2% del PIB de 2010) estimularon los 
esfuerzos para una mayor integración de las políticas económicas y ambientales. 
La inclusión en el Plan Nacional de Desarrollo (PND) para el período 2010-2014 
de un capítulo relativo a la sostenibilidad del medioambiente y la prevención de 
riesgos fue un paso importante hacia la definición de una estrategia de crecimiento 
verde. 
 
Otras medidas adoptadas fueron la adhesión a la Declaración de la OCDE sobre 
crecimiento verde; la decisión de crear una comisión de alto nivel para que 
coordine la política sobre el cambio climático, prepare una estrategia de desarrollo 
con bajas emisiones de carbono y elabore un plan nacional de adaptación y una 
estrategia para reducir las emisiones debidas a la deforestación y la degradación 
de los bosques; y por último, la creación de unidades ambientales en ministerios 
sectoriales (por ejemplo, el Ministerio de Minas y Energía) y de programas 
interministeriales sobre el medio ambiente. Asimismo, en el sector privado 
aumentó la sensibilización acerca de las cuestiones ambientales y se constató una 
mayor determinación para enfrentarlas. Sin embargo, las distintas iniciativas de 
política que se han puesto en marcha no constituyen un marco político coherente 
para el crecimiento verde. Persiste la falta de congruencia entre los planes 
económicos sectoriales y los objetivos ambientales, y los sectores económicos no 
están obligados a rendir cuentas de sus prácticas ambientales.”26 
                                                          
25
Nielsen. Nueva era Nuevo consumidor,2013 
26
 Evaluaciones de desempeño ambiental OCDE  Colombia, 2014. 
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11.2.  MODELO DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS 
 
COMPETIDORES ACTUALES 
 
La rivalidad existente tiene un impacto alto por las siguientes razones: 
 
 DESCRIPCIÓN DE LOS 3 PRINCIPALES COMPETIDORES 
 
Se analizan los tres principales competidores que se presentan en el 
municipio de Facatativá: 
 
Tabla 6. Matriz de características del producto 
 
Fuente: Autor 
En términos generales las características de los servicios ofrecidos es muy 
similar, sin embargo Auto lavado Full Cleaner  ofrece a sus clientes 
diferenciales como una fragancia diferente  las tradicionales, llamadores para 
los clientes que hacen sus compras en el Almacén de cadena, y protectores 
de piso en papel del conductor, esto les permite cobrar un valor superior  a 
los definidos por la competencia. 
 
PRODUCTO AUTOLAVADO FULL CLEANER ESTACION DE SERVICIO LOS ANDES LAVADEROS TRADICIONALES
Lavado Exterior Lavado Exterior Lavado Exterior
Aspirado Aspirado Aspirado
Fragrancia N/A N/A
Silicona Silicona Silicona
Llantin Llantin Llantin
Piecero N/A N/A
Lavado Exterior Lavado Exterior Lavado Exterior
Aspirado Aspirado Aspirado
Fragrancia N/A N/A
Silicona Silicona Silicona
Llantin Llantin Llantin
Piecero N/A N/A
Lavado motor Lavado motor Lavado motor
Lavado Chasis Lavado Chasis Lavado Chasis
Grafitado motor Grafitado motor Grafitado motor
Grafitado suspensión Grafitado suspensión Grafitado suspensión
Lavado Exterior Lavado Exterior Lavado Exterior
Aspirado Aspirado Aspirado
Fragrancia N/A N/A
Silicona Silicona Silicona
Llantin Llantin Llantin
Piecero N/A N/A
Lavado motor Lavado motor Lavado motor
Lavado Chasis Lavado Chasis Lavado Chasis
Grafitado motor N/A N/A
Grafitado suspensión N/A N/A
Polichado Polichado Polichado
SERVICIOS  OFRECIDOS
PRINCIPALES COMPETIDORES
ENJUAGUE
LAVADO GENERAL
EMBELLECIMIENTO
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 DESCRIPCIÓN DE LOS PRECIOS DE LOS TRES PRINCIPALES 
COMPETIDORES: 
La variable precio dentro de la mezcla de mercadeo es una de las principales 
armas de trabajo de los competidores actuales, tratando de diferenciarse un 
poco por las estrategias de servicio.  
 
Tabla 7. Matriz de características de precio 
 
Fuente: Autor 
A diferencia de Autolavado  FCL los otros lavaderos tienen estandarizado los 
precios para sus servicios para tipos de vehículos camioneta y solo FCL ofrece a 
sus clientes la posibilidad de pagar con tarjeta de crédito. 
 
 MATRIZ DE CARACTERÍSTICAS CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
 
La totalidad de los establecimientos son de propiedad directa, en ninguno de los 
casos esta la figura de Franquicia o arrendamiento, de acuerdo al análisis propio 
solo FCL ofrece el mejor tiempo de lavado por la infraestructura que tiene y la 
cantidad de personan destinadas para la prestación del servicio. 
Tabla 8: Matriz de características canales de Distribución 
 
 
Fuente: Autor. 
PRODUCTO  VEHICULO AUTOLAVADO FULL 
CLEANER
ESTACION DE SERVICIO 
LOS ANDES
LAVADEROS 
TRADICIONALES
Autos 13,000.00$                 11,000.00$                       9,000.00$           
Camioneta pequeña 17,000.00$                 17,000.00$                       15,000.00$         
Camioneta grande 20,000.00$                 17,000.00$                       15,000.00$         
Autos 35,000.00$                 20,000.00$                       15,000.00$         
Camioneta pequeña 37,000.00$                 23,000.00$                       18,000.00$         
Camioneta grande 45,000.00$                 23,000.00$                       18,000.00$         
Autos 75,000.00$                 67,000.00$                       55,000.00$         
Camioneta pequeña 85,000.00$                 77,000.00$                       65,000.00$         
Camioneta grande 95,000.00$                 77,000.00$                       65,000.00$         
FORMA DE PAGO Efectivo/Tarjeta Efectivo Efectivo Efectivo
DESCUENTOS N/A N/A N/A N/A
PRINCIPALES COMPETIDORES
SERVICIOS  OFRECIDOS
LAVADO GENERAL
ENJUAGUE
EMBELLECIMIENTO
TIPO AUTOLAVADO FULL 
CLEANER
ESTACION DE 
SERVICIO LOS ANDES
LAVADEROS 
TRADICIONALES
DIRECTO X X X
FRANQUICIAS N/A N/A N/A
ARRENDAMIENTO N/A N/A N/A
TIEMPOS DE SERVICIO PROMEDIO 60 Min 90 Min 180 Min
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POSIBILIDAD DE NUEVOS ENTRANTES 
 
El impacto es alto ya que el servicio de lavado de vehículos tienen pocas barreras 
de entrada,  y lo que respecta al servicio de lavado a domicilio es una alternativa 
de negocio que ha tenido un auge representativo en los últimos dos años, por otra 
parte  multinacionales como Prontowash Colombia está penetrando el mercado de 
lavado de vehículos con sedes en Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla, 
Barrancabermeja, Bucaramanga, Pereira, Armenia, Manizales, Cúcuta, Santa 
Marta y Cartagena. 
 
En el municipio de Facatativá se ha generado de esta actividad alguna 
informalidad, donde el precio juega como variable competitiva al ser más bajo que 
en los establecimientos que poseen la estructura, sin embargo los clientes que 
utilizan el servicio tradicional por lo general son conductores de vehículos de 
servicio público(busetas y taxis). 
 
POSIBILIDAD DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 
 
El impacto de alto, ya que el servicio de lavado de autos a vapor es un sustituto 
importante, el cual utiliza un chorro de vapor para lavar y limpiar el exterior e 
interior de los autos. El chorro de vapor es completamente seguro en las 
superficies de los vehículos cuando se utiliza correctamente. Por otra parte, el 
vapor tiene efectos de desinfección y desodorizarían. La característica más 
especial del lavado de autos a vapor es la de ser ecológicamente responsable. 
 
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES DE LA EMPRESA 
 
Empresas como Prontowash, Hidrobox, MrSplash ofrecen a los posibles 
inversores posibilidades de incursionar en el segmento de lavado de vehículos con 
un concepto de servicio diferente a los lavados tradicionales, sin embargo las 
maquinas con la que se presta el servicio  están siendo desarrolladas por 
empresas nacionales que ofrecen esta tecnología con valores inferiores , esto 
permite a los emprendedores incursionar en este negocio con menores costos y 
con la posibilidad de desarrollar el servicio con otros conceptos. 
 
Por otra parte el mercado ya ofrece productos para el lavado de vehículos 
amigables con el medio ambiente y artículos para dicha labor que facilitan el 
desarrollo de sus actividades garantizando que el servicio  generando  practicidad 
y calidad al momento de lavar los vehículos.El poder de negociación es alto 
puesto que ellos controlan precios, distribución y comunicación. 
 
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES 
 
El poder de negociación de los clientes es alto, debido a las alternativas que se 
presentan en el mercado para el lavado de sus autos, sin embargo aspectos como 
el tiempo que se dedica a las familias y la sostenibilidad ambiental son factores 
que son valorados por los compradores actuales, esto representa una ventaja al 
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momento de la definición de los precios, sin embargo se debe tener especial 
cuidado en lo que se define como “Promesa del servicio”, la cual es penalizada 
fuertemente por los Shoppers actuales. 
 
Es importante definir un protocolo de servicio para dejar en claro cuál es el 
objetivo al momento de prestar el servicio, es decir que tanto la empresa y el 
comprador deben estar alineados con la misión de la compañía. 
 
11.3. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO 
 
Para el presente ejercicio se tomaron como punto de comparación los lavaderos 
de vehículos más representativos del municipio. 
 
Tabla 9. Matriz del perfil competitivo: 
 
 
Fuente: Autor 
De acuerdo a los resultados de la matriz se observa que Autolavado FCL 
representa el resultado más favorable, por otra parte CWX, aunque presenta la 
calificación más baja tiene debilidades importantes las cuales deben mejorarse 
con el fin de ser competitivos en el mercado, mejorar su participación en el 
mercado y lograr la fidelidad de sus clientes objetivo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
C lasif . R esult C lasif . R esult C lasif . R esult
a b c d e f g h
PARTICIPACION EN EL MERCADO 10% 4.0 0.4 4.0 0.4 1.0 0.1
COMPETITIVIDAD EN PRECIOS 10% 4.0 0.4 3.0 0.3 3.0 0.3
CANALES DE DISTRIBUCION 20% 2.0 0.4 3.0 0.6 2.0 0.4
CALIDAD DEL PRODUCTO 40% 4.0 1.6 3.0 1.2 3.0 1.2
DESARROLLO TECNOLOGICO 20% 4.0 0.8 3.0 0.6 2.0 0.4
TOTAL RESULTADO PONDERADO 100% -- 3.6 -- 3.1 -- 2.4
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
CWX
FACTORES CLAVES DE ÉXITO PON D ER A C ION
AUTOLAVADO FCL EDS LOS ANDES
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11.4. LISTA DE DEBILIDADES, OPORTUNIDADES, FORTALEZAS Y 
AMENAZAS 
 
Tabla 10: Lista de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas 
 
LISTA DE , DEBILIDADES, OPERTUNIDADES,FORTALEZAS, AMENAZAS 
ANALISIS INTERNO ANALISIS INTERNO 
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Manejo de productos 
biodegradables 
No cuenta con personal 
operativo fijo para el 
desarrollo de las 
actividades 
No existe el servicio de 
lavado de vehículos a 
domicilio en el municipio 
 
Ingreso al municipio de 
empresas 
multinacionales a través 
de franquicias 
Manejo de tecnología de 
bajos costos 
No se cuenta con un 
presupuesto definido 
para el rubro de 
publicidad 
Poca publicidad por 
parte de la competencia 
Percepción de los 
clientes (Menor 
consumo de agua, 
menor calidad del 
lavado) 
Calidad en el servicio 
prestado 
No cuentan con un 
promotor de ventas que 
permita desarrollar la 
parte comercial 
Constantes ferias  
empresariales 
Incremento de 
establecimientos de 
lavado con nuevas 
tecnologías 
Responsabilidad con el 
manejo de los recursos 
naturales 
No tienen un punto de 
venta fijo para 
desarrollar lavados en 
sitio 
EDS que no tienen 
servicio de lavado de 
vehículos 
Retiro de clientes 
insatisfechos por un mal 
servicio prestado 
Cuenta con una 
estructura de Costos 
fijos bajos 
No existe un plan de 
marketing 
Bajo nivel de servicio 
por los establecimiento 
actuales 
 
 
Débil musculo financiero 
Buena percepción de 
los clientes por 
innovación en el 
concepto de lavado de 
vehículos en el 
municipio 
 
 
El material POP esta 
desactualizado 
Buena percepción de 
los clientes por ser 
responsables con el 
medio ambiente por el 
bajo consumo de agua 
 
 
No se tiene control 
sobre las ventas 
realizadas 
  
 
El Call center no 
contesta la totalidad de 
las llamadas recibidas 
  
 
Fuente: Autor 
 
 
 
32 
 
11.4.1 MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS  - MEFI 
 
Se analizan las fortalezas y debilidades, calificándolas de acuerdo a los siguientes 
parámetros: 
 
1 = Debilidad mayor 
2 = Debilidad menor 
3 = Fortaleza menor 
4 = Fortaleza mayor 
 
Tabla 10: Matriz de evaluación de factores internos -MEFI 
 
Fuente: Autor 
De acuerdo al resultado 2,34 indica que las estrategias utilizadas hasta el 
momento han sido adecuadas, se debe trabajar fuerte para reducir las debilidades, 
tener un mejor aprovechamiento de las fortalezas y de los recursos para alcanzar 
un mejor desempeño y resultado.  
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11.4.2 MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS  - MEFE 
 
Se analizan las oportunidades y amenazas con las que se enfrenta la empresa. 
 
 A continuación se establecen los parámetros de calificación de cada factor crítico 
de éxito: 
 
1 = Amenaza mayor 
2 = Amenaza menor 
3 = Oportunidad menor 
4 = Oportunidad mayor 
 
Tabla 12: Matriz de evaluación de factores externos –MEFE 
 
 
Fuente: Autor 
De acuerdo al resultado de 2.71 podemos indicar que Car WashXpress tiene un 
ambiente externo favorable, lo cual quiere decir que las amenazas se están 
haciendo a un lado para concentrarse en las oportunidades que tenemos y 
explotarlas al máximo posible para que la organización tenga un mejor desempeño 
en el mercado. 
 
 
FACTOR EXTERNO CLAVE PON D ER A C ION C LA SIF IC A C ION
R ESU LTA D O 
PON D ER A D O
OPORTUNIDADES
Unica empresa dedicada a la prestacion del servicio de lavado de vehiculos a 
domicilio
15% 4 0.6
Poca publicidad por parte de la competencia 8% 3 0.24
Constantes ferias  empresariales 5% 3 0.15
EDS que no tienen servicio de lavado de vehículos 5% 3 0.15
Bajo nivel de servicio por los establecimiento actuales 8% 4 0.32
Buena percepcion de los clientes por innovacion en el concepto de lavado de 
vehículos en el municipio
8% 4 0.32
Buena percepcion de los clientes por ser responsables con el medio ambiente 
por el bajo consumo de agua
8% 4 0.32
AMENAZAS
Ingreso al municipio de empresas multinacionales a travez de franquicias 8% 2 0.16
Percepcion de los clientes (Menor consumo de agua, menor calidad del lavado) 10% 2 0.2
Incremento de establecimientos de lavado con nuevas tecnologias 10% 1 0.1
RetiRo de clientes insatisfechos por un mal servicio prestado 15% 1 0.15
TOTAL 100% -- 2.71
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR EXTERNO
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11.4.3 MATRIZ INTERNA – EXTERNA - MIE 
 
Figura 5. Matriz interna y externa “CWX” 
 
Fuente: Resultados Coordenadas de la Matriz Interna  y la Matriz Externa 
Los resultados ubica a CWX en la división V, donde según los valores ponderados 
de la matriz de MEFI y MEFE, se deben realizar estrategias de penetración en el 
mercado, como promoción,  Incrementar personal operativo, realizar esfuerzos de 
comunicación para dar a conocer la empresa y sus servicios, realizar a lianzas 
estratégicas, y ampliar el portafolio de productos - servicios para nuestros clientes, 
con el fin de mantener las fortalezas, mejorar las debilidades, aprovechar al 
máximo las oportunidades del mercado y mitigar las amenazas. 
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11.4.3 ESTRATEGIAS FO, FA, DO Y DA 
 
Tabla 13. Estrategias FO, FA, DO y DA    
 
 FORTALEZAS (F) 
 
F1Manejo de productos biodegradables 
F2 Manejo de tecnología de bajos costos 
F3 Calidad en el servicio prestado 
F4 Responsabilidad con el manejo de los 
recursos naturales 
F5 Cuenta con una estructura de Costos 
fijos bajos 
 
DEBILIDADES (D) 
 
D1No cuenta con personal operativo fijo 
para el desarrollo de las actividades 
D2 No se cuenta con un presupuesto 
definido para el rubro de publicidad 
D3 No cuentan con un promotor de ventas 
que permita desarrollar la parte comercial 
D4 No tienen un punto de venta fijo para 
desarrollar lavados en sitio 
D5 No existe un plan de marketing 
D6 Débil musculo financiero 
D7 El material POP esta desactualizado 
D8 No se tiene control sobre las ventas 
realizadas 
D9 El Call center no contesta la totalidad de 
las llamadas recibidas 
OPORTUNIDADES (O) 
 
O1 No existe el servicio de 
lavado de vehículos a domicilio 
en el municipio 
O2 Poca publicidad por parte de 
la competencia 
O3 Constantes ferias  
empresariales 
O4  EDS que no tienen servicio 
de lavado de vehículos 
O5  Bajo nivel de servicio por los 
establecimientos actuales 
O6 Buena percepción de los 
clientes por innovación en el 
concepto de lavado de vehículos 
en el municipio 
O7 Buena percepción de los 
clientes por ser responsables con 
el medio ambiente por el bajo 
consumo de agua 
ESTRATEGIAS FO 
 
F1, F2, F3, F5 – O1,O4, O5 Capacitar al 
personal para prestar un excelente 
servicio al cliente y posibilitar su 
recompra. 
 
F1, F2, F4 – 02, O6, O7Sensibilizar al  
grupo objetivo sobre las ventajas del 
servicio. 
 
F1, F2, F3 – O3 Realizar alianzas 
estratégicas para abrir nuevos mercados. 
ESTRATEGIAS DO 
 
O1, O2, O6, O7 - D1, D2, D3, D5, D7, D8, 
D9 Realizar un plan de mercadeo 
consistente con la realidad financiera de la 
empresa y las oportunidades que se 
presentan en el contexto. 
 
O1, O3, O4 –D6 Aprovechar el bajo nivel 
de competencia de Lavado a domicilio, 
para conseguir nuevos y aumentar 
participación en el mercado. 
 
D6 – O1, O5, O7 Lograr la vinculación de 
inversionistas para ampliar la capacidad de 
atención de la empresa. 
AMENAZAS (A) 
 
A1 Ingreso al municipio de 
empresas multinacionales a 
través de franquicias 
A2 Percepción de los clientes 
(Menor consumo de agua, menor 
calidad del lavado) 
A3 Incremento de 
establecimientos de lavado con 
nuevas tecnologías 
A4 Retiro de clientes 
insatisfechos por un mal servicio 
prestado 
 
ESTRATEGIAS FA 
 
F1, F2, F3, F4, F5 – A1, A3 Disminuir el 
impacto del ingresos de nuevos 
competidores manteniendo la fidelidad de 
los clientes penetrados a través de 
servicio y ampliación del portafolio. 
 
F1, F2, F3, F4, F5 -  A2, A4 Capacitar al 
personal con el fin de lograr su fidelidad y 
conocimiento de los beneficios de la 
empresa y servicio. 
ESTRATEGIAS DA 
 
Aprovechar al máximo las oportunidades, 
con el fin de contrarrestar las amenazas a 
través del mejoramiento de las debilidades 
y fortalecimiento de las fortalezas. 
 
Fuente: Autor 
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11.5. MATRIZ DE ANSOFF 
 
Figura6. Matriz de Ansoff  “CWX” 
 
 
 
Fuente: Autor 
 
12. MARKETING ESTRATEGICO 
 
12.1  OBJETIVOS DEL MARKETING 
 Incrementar el lavado a domicilio en un 50% acumulado al mes de Diciembre 
de 2015 
 Mejorar el posicionamiento de Car WashXpress en un 20% durante el tercer 
y cuarto año. Desarrollar minino el 90% de lo establecido en el plan de 
Marketing 
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12.2 PERFIL DEL CONSUMIDOR 
 
 
De acuerdo al estudio demográfico realizado por el municipio de Facatativá en el 
año 2012 , el 4.82% de los hogares del municipio cuentan con automóvil para uso 
del hogar  es decir que hay 1265 clientes objetivo. 
 
Se busca  orientar el servicio a personas económicamente activas  entre los 20 y 
70 años hombres y mujeres  de clase media, y alta  que consideren el tiempo 
como un factor relevante en sus actividades y que tengan la capacidad de recibir 
soluciones prácticas para el lavado de sus vehículos sumado a la correcta 
utilización de los recursos naturales. 
  
 
Los principales clientes del servicio de lavado de vehículos a domicilio son familias 
que residen o trabajan en Facatativá, poseen un vehículo familiar, preocupados 
por la imagen y el cuidado del medio ambiente, pertenecientes a todos los niveles 
socioeconómicos. 
 
 
 
 
12.2.1 NECESIDADES Y DESEOS DEL CONSUMIDOR 
 
 
El automóvil se ha convertido en una extensión de la imagen y personalidad del 
consumidor, por tanto, el cliente se preocupa por que su vehículo se encuentre 
impecable, limpio y brillante, además busca el servicio por otras razones:  
 
 Ahorro de tiempo. 
 Seguridad 
 Servicio de calidad 
 
 
12.2.2 RITUAL DE COMPRA 
 
Los hombres son los principales usuarios del lavado de vehículos, para ellos el 
mantenerlo limpio y en perfectas condiciones es una tarea que se debe realizar 
mínimo cada ocho días y regularmente los fines de semana, el servicio de lavado 
más utilizado es la del lavado básico o juagada. 
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La percepción del servicio recibido es fundamental para que el usuario vuelva al 
lavadero a tomar el servicio y  se evalúan aspectos como limpieza interior, secado 
del vehículo y calidad de la aplicación del llantin. 
 
Al momento de hacer la elección de un servicio de lavado el cliente también 
evalúa el tiempo que debe destinar para esta actividad, es decir este factor se 
considera como relevante al momento de escoger el sitio de lavado para su 
vehículo. 
 
Es importante para Car WashXpress comunicar la existencia de la empresa y su 
servicio a domicilio, puesto que el consumidor acostumbra a llevar su automóvil a 
los Lavaderos Tradicionales. 
 
12.2.3  PAPELES DE COMPRA 
Los papeles de compra que asumen los miembros del grupo familiar se expresan 
en la Tabla 16. 
 
Tabla 16. Papeles en la decisión de compra 
NOMBRE PAPEL 
MOTIVACION 
PRINCIPAL 
INICIADOR Propietario Imagen 
INFLUENCIADOR 
Familia, amigos, 
compañeros de trabajo 
Experiencia con el 
servicio. 
DECISOR - 
COMPRADOR 
Propietario Imagen, seguridad, 
ahorro de tiempo 
USUARIO Propietario/Familia Imagen.  
 
Fuente: Autor 
 
12.3 POSICIONAMIENTO 
 
Car WashXpress presenta los siguientes diferenciales frente a sus competidores: 
 
Diferenciación del servicio 
 
 Servicio a domicilio , nuevo concepto en el mercado de Facatativá 
 Calidad, rapidez y seguridad en la prestación del servicio 
 Precios acorde a los definidos en el mercado 
 
Diferenciación del personal 
 
 Conocimiento en el servicio prestado 
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 Asesoría adicional en el mantenimiento preventivo del vehículo(Cambios de 
aceite, SOAT, accesorios) 
 Presentación personal implacable(Uniformes, limpieza) 
 
Diferenciación de Imagen 
 
 Responsabilidad ambiental (Manejo de aguas residuales) 
 Insumos biodegradables 
 Bajo consumo del agua 
 Comodidad puesto que el servicio se presta en cualquier lugar del municipio 
de Facatativá. 
 Comodidad, el servicio se puede reservar vía telefónica.   
 
12.3.1 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 
 
La estrategia de posicionamiento seleccionada es por calidad y precio, debido a la 
característica del servicio: comodidad, flexibilidad y precios competitivos. 
 
 
 
12.3.2   DECLARACION DE POSICIONAMIENTO 
 
El servicio de lavado a domicilio prestado por Car WashXpress será  percibido por 
el mercado actual (Clientes actuales), como un servicio que satisface las 
necesidades de lavado de vehículos, generando recordación por ser cómodo, 
flexible y de alta calidad, que contribuye con la sostenibilidad ambiental por el uso 
de productos biodegradables y bajo consumo de agua,  más allá del concepto de 
lavado se trata de embellecer los vehículos a sus propietarios de manera práctica 
y segura. 
 
13. MARKETING TACTICO 
 
13.1.  Estrategias Y Tácticas del producto 
 
La implementación de un servicio de lavado a domicilio en el municipio de 
Facatativá parte de un ejercicio de observación, experiencia y evaluación propia 
en los diferentes establecimientos de lavado existentes en el municipio, es aquí 
donde se identifican oportunidades como la cantidad de tiempo que los usuarios 
emplean  y la baja calidad del servicio ofrecido y la gran cantidad de desperdicios 
que se generan  por los establecimientos actuales. 
La tecnología y la implementación de nuevos conceptos de lavado de vehículos a 
nivel mundial permitieron identificar una oportunidad de mejora en la prestación 
del servicio cruzando las necesidades identificadas vs la tecnología y nuevos 
conceptos de servicio así. 
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Tiempo empleado por los 
usuarios 
 ¿Se pueden lavar vehículos a 
domicilio? 
Exagerado desperdicio de agua 
 ¿Qué opciones diferentes de 
lavado pueden existir? 
Mal servicio de los operarios 
 ¿Se puede fortalecer la imagen y 
prestación del servicio? 
 
De acuerdo a lo anterior, se seleccionaron como oferta de servicio como se 
muestra en la Figura 7, tres servicios iniciales con lo que contara Car 
WashXpress:  
 
 Lavado Básico, el cual contiene los siguientes servicios lavado exterior, 
Aspirado, Siliconado, Llantín y Piacero. 
 Lavado General,  el cual contiene los servicios del lavado básico y se incluye 
el Lavado del Motor y de Chasis Básico. 
 Embellece tu Carro, el cual contiene los servicios del lavado general e 
incluye Polichado y Restauración de Partes Negras. 
 
 
Figura 7. Oferta de Servicios “CWX” 
 
 
 
Fuente: Autor 
 
13.1.1 Ciclo de vida y Estrategia de Marketing. 
 
Los servicios prestados por Car WashXpress están en en la fase de introducción 
en el mercado, donde las ventas no alcanzarán todo su potencial. La estrategia de 
marketing será dar a conocer la empresa y sus servicios, iniciar el proceso de 
construcción de imagen de marca y lograr penetrar el mercado.  
 
13.1.2 Ciclo del Servicio y Momentos de Verdad 
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El ciclo de servicio y los momentos de verdad que se muestran en la figura 8, son 
muy importantes para Car WashXpress, debido a que determinan el grado de 
satisfacción del consumidor: 
Figura 8. Ciclo de Servicio 
 
Fuente: Autor 
El ciclo de servicio consta de diez (10) momentos de verdad cruciales para el nivel 
de satisfacción del cliente: 
 
1. Consumidor propietario del automóvil. 
2. Consumidor se pone en contacto vía telefónica con Car WashXpress 
3. Operadora recibe la solicitud y se comunica con el operario. 
4. Operador recibe la información del consumidor que solicita el servicio y se 
traslada al domicilio. 
5. Operario llega al domicilio se presenta y diligencia la planilla de inspección e 
inventario en conjunto con el consumidor. 
6. Operario realiza el servicio contratado (No más de 60 minutos y consumo de 
agua dependiendo del vehículo). 
7. Operario entrega servicio contratado, realiza en conjunto con el consumidor 
la entrega del vehículo de acuerdo con el inventario y servicio contratado. El 
consumidor verifica el servicio y realiza la encuesta de satisfacción.  
8. Operario entrega la factura del servicio contratado.  
9. Operario recibe el pago por el servicio contratado. 
10. Consumidor satisfecho con el servicio. 
 
 
13.1.3 Marca 
 
 
La marca única Car WashXpress es una enseña comercial registrada en 
Colombia, es una marca mixta ya que su registro incluye texto, palabras e imagen, 
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esta marca protege derechos de uso para los siguientes servicios clasificados en 
la Clase 45 de la Clasificación Internacional de Niza: Servicios personales y 
sociales prestados por terceros para satisfacer necesidades individuales. 
 
 Figura 9. Marca Registrada 
 
 
 
Fuente: Autor 
 
 
13.2.  Estrategias Y Tácticas De Precio 
 
 
La estrategia de precios establecida para Car WashXpress, se fundamentó en 
estudiar los precios de la competencia y a partir de ellos establecer un precio 
competitivo que permita penetrar de forma rápida el mercado. Los precios tienen 
un diferencial de acuerdo con el servicio contratado y el tamaño del vehículo 
familiar. De otra parte se cuenta con una estructura de costos fijos baja, lo cual 
permite cubrir los costos totales y generar un retorno sobre la inversión, 
compatible con las necesidades de la empresa. 
 
Tabla 17.Precio Servicios “CWX” 
LAVADO BÁSICO 
Lavado Exterior, 
Aspirado, Silicona, 
Llantín y Piecero 
Auto $11.000 
Camioneta Pequeña $15.000 
Camioneta Grande $18.000 
LAVADO GENERAL 
Lavado básico más 
Lavado de Motor y de 
Chasis Básico 
Auto $30.000 
Camioneta Pequeña $35.000 
Camioneta Grande $40.000 
EMBELLECE TU 
CARRO 
Lavado General más 
Polichado y 
Restauración partes 
Negras 
Auto $65.000 
Camioneta Pequeña $75.000 
Camioneta Grande $85.000 
 
Fuente: Autor 
 
Las condiciones de pago son iguales a las de la competencia, el pago se realizara 
en efectivo una vez concluido el servicio contratado. De igual forma se 
implementara una promoción (Lavado a Mitad de Precio) al quinto servicio 
solicitado, con el fin de fidelizar al cliente. 
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Al realizar Alianzas estratégicas que permitan dar a conocer y realizar 
demostraciones del servicio sobre la tabla de precios de $5.000.oo.  
 
 
13.3 Estrategias Y Tácticas De Distribución 
Como el servicio es a domicilio la estructura de distribución es de forma directa, 
como se muestra en la figura 10: 
Figura 10. Distribución “CWX” 
 
 
Fuente: Autor 
 
Para la prestación de un servicio de calidad se contara con: 
 
Figura 11. Vehículo Corporativo 
 
 
 
Fuente: Autor 
 
Figura 12. Vehículo Proyectado 
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Fuente: Autor 
 
Figura 13. Maquinaria de Lavado 
 
 
 
Fuente: Autor 
13.4 Estrategias y Tácticas de Comunicación 
 
 
13.4.1. Publicidad 
 
 
Objetivo: Comunicar al público objetivo de que Car WashXpresses la mejor 
opción de lavado para su automóvil, brindando al consumidor seguridad, confianza 
y un aporte al medio ambiente.  
 
ReasonWhy: Car WashXpress maneja productos biodegradables, bajo consumo 
de agua y un equipo humano comprometido con el embellecimiento de su 
vehículo. 
 
Estilo y tono: Lanzamiento, enfatizando el diferencial del producto: 
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 Comodidad 
 Flexibilidad 
 Ecología 
 Seguridad 
 
Imagen del consumidor:Propietarios de vehículos preocupados por su tiempo, su 
familia y la imagen proyectada a través de su vehículo. 
 
Medio de Comunicación: Radial en medio locales, con una frecuencia de cuatro 
spots radiales diarios los días viernes, sábado y domingo.  
 
WOM (Word-of-Mouth): A través de las redes sociales (Facebook y Whatsap) , se 
motiva inicialmente a un grupo primario  etiquetando a (Amigos redes sociales o 
contactos telefónicos que tengan WS), a tomar el servicio invitándolos a hacer 
parte de un nuevo concepto de lavado de vehículos orientado a tener un servicio 
practico, de alta calidad y responsable con el medio ambiente. 
 
Generar exhibiciones de lavado en puntos estratégicos del municipio (EDS que no 
tengan servicio de lavado de vehículos, Parqueaderos de supermercados), en este 
mismo momento se debe realizar labor de entrega de volantes y tarjetas 
explicando los beneficios del servicio ofrecido 
 
 
13.4.2.  Promoción de Ventas 
 
Objetivos: Estimular la experimentación del producto junto a los consumidores y 
ofrecer alos operarios (equipo de ventas) herramientas adicionales para maximizar 
la distribución del producto. 
 
Programas: 
 
Va dirigido a: 
 
 Alianzas Estratégicas 
 Consumidor 
 Operarios (Fuerza de Ventas) 
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Y se contara con los siguientes materiales promocionales: 
 
Figura 14. Stand Portatil para Ferias. 
 
 
 
 
Tener un punto de contacto con los clientes donde se suministrara informacion a 
los clientes de los servicios ofrecidos por CWX, este stand se utilizara en eventos 
como prestación del servicio en EDS ,Supermercados y eventos de Car Audio. 
 
 
Fuente: Autor 
 
Figura 15. Tarjetas de Presentación 
 
 
 
Se busca que los clientes puedan identificar las alternativas de servicio ofrecidas 
por CWX sumado a la promoción de tener un descuento del 50% en la 5 lavada. 
Fuente: Autor 
 
Figura 16. Afiche 
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Afiche rompetrafico o tropezones  que se utilizara en los servicios a domicilio con 
el objetivo de hacer visible el servicio (Captura de mas servicios) 
Fuente: Autor 
 
 
13.4.3 Relaciones Públicas 
 
Objetivo: 
 
 Comunicar el lanzamiento de Car WashXpress – y su posicionamiento – a los 
públicos con los cuales se quieren realizar alianzas estratégicas. 
 Reforzar el posicionamiento de Car WashXpress junto al público consumidor. 
 
Programas: 
 
 Alianzas estratégicas con supermercados, hipermercados y otros entes para 
que nos permitan realizar demostraciones del producto con sus clientes 
ofreciendo el servicio a un precio promocional que se negociara con el socio 
estratégico; es decir  el establecimiento EDS o supermercado motivara a sus 
clientes a consumir sus productos o servicios a través de lavadas gratis 
definiendo unos montos mínimos de compra para participar de la promoción 
 Buscar eventos Car audio para promocionar el servicio ofrecido por la 
empresa, se debe tener disponibilidad de material POP para entregar a los 
asistentes así como desplazamiento de las unidades para hacer promoción 
(Lavadas gratis) 
 
 
13.4.3 Venta Personal y Equipo de Ventas 
 
Objetivo: Comunicar el lanzamiento al grupo Objetivo.  
 
Capacidad de cubrimiento: La contratación de personal Operativo o que presta 
el servicio, que para nuestro caso serán denominados Embajadores de la Marca 
corresponderá a dos (2), en la medida que se incrementen las ventas nos veremos 
en la necesidad de contratar más embajadores. 
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Entrenamiento: El argumento está siendo preparado en un documento 
específico. Enfocará la demostración de la oportunidad de mercado presentada en 
este plan, así como el posicionamiento del producto. 
 
El Gerente General efectuaráel entrenamiento de los embajadores durante 
reuniones mensuales, en las cuales se trabajaran los principios y valores de la 
organización, servicio al cliente, motivación y liderazgo.  
 
Material de trabajo: Todo el material mencionado a continuación estará 
disponible para el equipo de ventas en el día del lanzamiento, en sus respectivas 
bases de trabajo: 
 
 Tarjetas de Presentación Corporativas. 
 Videos Testimoniales de Clientes. 
 Uniformes 
 
 
 
 
Figura 17. Uniformes 
 
 
 
Fuente: Autor 
 
13.4.4  Mercadeo Digital 
 
Se elaborará una página web la cual permitirá establecer estrategias de 
posicionamiento SEO (Search Engine Optimization)“Optimización para Motores de 
Búsqueda”. y SEMSearchEngine Marketing o Marketing de Buscadores con el fin 
de aumentar su tráfico y dar a conocer la empresa y los servicios, de igual forma 
contendrá formulario de contactos, videos del proceso de lavado del vehículo, 
videos testimoniales, portafolio de productos, pago del servicio en línea, consejos 
para embellecimiento y cuidado interior y exterior del vehículo; inicialmente se 
etiquetaran a todos los amigos con el link de la empresa y buscar un efecto WOM 
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De igual forma se contará con una página de Facebook y una estrategia 
promocional para llegar al target en Facatativá, sin embargo inicialmente se 
realizaran estrategias de comunicación en Whatsapp y facebookpara tener un 
contacto directo con el cliente.  
 
14. Pronostico de Ventas 
Realizada la investigación, no se consiguieron datos relacionados sobre las ventas 
mensuales correspondientes a lavado de vehículos de los  establecimientos más 
representativos del municipio  para poder estimar el porcentaje de participación de 
Car WashXpress frente a la competencia, de igual manera no se pudo determinar 
la cantidad de clientes  atendidos por la competencia  para identificar el servicio 
prestado a la totalidad del mercado. 
De acuerdo a las ventas realizadas los primeros cuatro meses de operación en el 
año 2015  se obtuvieron los siguientes datos: 
Tabla 18. Histórico ventas mes año 2015 
 
Fuente: Estadística de Ventas 
Grafica 2:   Histórico ventas año 2015 
 
Fuente: Estadística de Ventas 
Tabla 19: Proyección de ventas Junio 2016 febrero 2016 
FEBRERO 900,000.00$     
MARZO 1,200,000.00$ 
ABRIL 1,750,000.00$ 
MAYO 1,100,000.00$ 
VENTAS REALES
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Fuente: Propia 
 
 
Grafica 3: Pronostico de ventas Mayo  2015  Febrero 2016 
 
 
Fuente: Propia 
15. PRESUPUESTO 
Tabla 20: Presupuesto de las estrategias para el primer año de funcionamiento 
JUNIO 1,320,000.00$    
JULIO 1,584,000.00$    
AGOSTO 1,900,800.00$    
SEPTIEMBRE 2,280,960.00$    
OCTUBRE 2,737,152.00$    
NOVIEMBRE 3,284,582.40$    
DICIEMBRE 3,941,498.88$    
ENERO 4,729,798.66$    
FEBRERO 5,675,758.39$    
PROYECCION DE VENTAS
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Fuente: Propia Total:    $1´600.000 
 
 
 
ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD PRESUPUESTO
  Definir un protocolo de lavado para no emplear más de 60 minutos 
por lavado de vehículos 
  Definir un consumo mínimo de agua de acuerdo al tipo de vehículo
  Implementar planilla de inspección de vehículo antes de iniciar el 
servicio 
  Definir un mínimo de lavadas por unidad de lavado
  Vigilar permanente la variación de precios de venta de la 
competencia. 
  Implementar promoción (Obsequio), de  juagada gratis después de 
determinado número de servicios recibidos
  Implementar servicio de lavado en supermercados  a un menor 
precio
  Reforzar capacitación a los operarios para el lavado de vehículos en 
un tiempo máximo de 60 minutos
  Implementar controles de consumo de agua por servicio
  Definir un mínimo de lavados por día por unidad de lavado
  Por medio de pautas radiales regalar lavadas y recibir el testimonio 
de los clientes respecto al servicio recibido
  Por medio de pautas radiales hacer saber a los oyentes los 
beneficios del servicio de lavado a domicilio enfatizando en practicidad 
y responsabilidad ambientan(Bajo consumo de agua)
  Entregar material POP en sitios calientes para la captación de 
clientes(Parqueaderos supermercados, parqueaderos públicos, centro 
de la ciudad)
  Buscar eventos Car audio para promocionar el servicio ofrecido por 
la empresa
 $             100,000.00 
 $             100,000.00 
 $             400,000.00 
 $         1,000,000.00  ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE COMUNICACIÓN
 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DEL PRODUCTO
 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE PRECIO
 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE 
DISTRIBUCION
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15.1. VIABILIDAD FINANCIERA 
 
 
 
 
 
Se define una tasa descuento mes del 5% con una inversión inicial de $12.000.000 
Monto de la Inversión Inicial del 
Proyecto 12,000,000
Moneda
Tipo de Cambio  COP/ USD
Escala de Tiempo a evaluar
Tasa de descuento mes 5.0% 0.0%
Tasa crecimiento perpetuidad o Valor Terminal 0.0% 0.0%
Tasa de Impuestos Local 0.0%
Capital de Trabajo (Días Ventas) 0.0
Periodo Mensual
COP
0.0000
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Considerando la tasa de descuento definida  del  5% el resultado de la TIR  
genera un resultado del 5.4%, lo que significa viabilidad en el proyecto. 
Ingresos  y Gastos  Calculados Inicial mes 1 mes 2 mes3 mes 4 mes5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9
Ingresos Calculados 1,320,000    1,584,000.0 1,900,800.0 2,281,000.0 2,738,000.0 3,285,000   3,941,000   4,730,000.0    5,675,000.0    
 - Depreciación -              -              -             -             -             -             -             -                -                
- Costos y Gastos 528,000       633,600       760,320       912,400       1,095,200    1,314,000   1,576,400   1,892,000      2,270,000      
= Utilidad o perdída de Operación 792,000       950,400       1,140,480    1,368,600    1,642,800    1,971,000   2,364,600   2,838,000      3,405,000      
- Impuestos -              -              -             -             -             -             -             -                -                
= Utilidad Neta 792,000     950,400     1,140,480  1,368,600  1,642,800  1,971,000 2,364,600 2,838,000.0 3,405,000.0 
+ Depreciación -              -              -             -             -             -             -             -                -                
- Capital de Trabajo Inicial / Marginal  -              -              -             -             -             0.0 0.0 0.0 0.0
- Inversiones Inicial e Inversiones Adicionales 12,000,000   
Flujo Netos de Efectivo (Libre) FNE (12,000,000) 792,000     950,400     1,140,480  1,368,600  1,642,800  1,971,000 2,364,600 2,838,000    3,405,000    
Valor Terminal
Flujo Acumulado (12,000,000)    (11,208,000) (10,257,600) (9,117,120)   (7,748,520)   (6,105,720)   (4,134,720)  (1,770,120)  1,067,880      4,472,880      
Tiempo de Recuperación Nominal 8                   
Valor Presente del Flujo Libre (12,000,000) 754,286     862,041     985,190     1,125,951  1,287,177  1,470,791 1,680,477 1,920,870    2,194,893    
Valor Presente del Valor Terminal
Valor Presente del Flujo Libre Acumulado (12,000,000)    (11,245,714) (10,383,673) (9,398,484)   (8,272,533)   (6,985,357)   (5,514,566)  (3,834,089)  (1,913,219)     281,675         
Tiempo de Recuperación a Valor Presente 9                   
 
   
Resultados
VPN Flujos 281,674.5     100% TIR 5.4% Aclaración
VP del valor Terminal -               0%
Valor del Negocio 281,674.5     TIR 5.4%
Tiempo de Recuperación 7.6                
Tiempo de Recuperación en VP 8.9                
 Meses 
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Por otra parte el tiempo de recuperación de la inversión es de 7.6 meses y según 
la VPN será de 8.9 meses. 
 
 
16. SUPERVISION,EVALUACION Y CONTROL 
 
17.1  Indicadores De Gestión 
Los siguientes indicadores podrán medir las estrategias planteadas en el presente 
plan. 
 Frecuencia de compra: Cantidad de lavadas diarias mes /Ventas mes 
anterior 
 Cumplimiento presupuesto de ventas: Venta real/ Pronostico de ventas 
 Captación de clientes: Clientes atendidos/Clientes fidelizados 
 Incremento en ventas: Ventas mes actual/Ventas mes anterior 
 % de clientes que compran después de un incremento de precios 
 Índice de repetición de compra (Frecuencia) 
 % de lealtad del cliente 
 
17. ANEXOS 
 
17.1. Resultados De La Encuesta 
 
La muestra definida para el presente  plan es de 294 clientes lo que significa el 
23% del tamaño real de la muestra a usuarios que visitaron a lavaderos 
tradicionales del municipio. 
 
PREGUNTA 1: ¿Cuantos vehículos posee usted? 
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Fuente: Autor 
Los resultados de la encuesta indican que el 78% de los encuestados tienen un solo 
vehículo, el 21% restante tienen dos o más de dos. 
PREGUNTA 2 ¿Con qué frecuencia lava usted su vehículo? 
 
Una vez por semana 
 
Dos veces por semana 
 
Una vez al mes     
 
Cada 15 días 
 
 
RESPUESTAS NUMERO DE PERSONAS %
UNO 230 78%
DOS 56 19%
MAS DE DOS 8 3%
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Del total de los encuestados el (41 %) lavan su vehículo  una vez por  semana, el  (37%) 
cada  quince días y  el (22%) una vez al mes  
PREGUNTA 3:¿Qué características usted prefiere al momento de recibir el servicio de 
lavado de su vehículo? 
Calidad 
Rapidez 
Seguridad 
Todos los anteriores 
 
 
 
RESPUESTAS NUMERO DE PERSONAS %
UNA VEZ POR SEMANA 121 41%
DOS VECES POR SEMANA 0 0%
UNA VEZ AL MES 65 22%
CADA 15 DÍAS 108 37%
41%
0%
22%
37% UNA VEZ POR SEMANA
DOS VECES POR SEMANA
UNA VEZ AL MES
CADA 15 DÍAS
RESPUESTAS NUMERO DE PERSONAS %
CALIDAD 80 27%
RAPIDEZ 5 2%
SEGURIDAD 10 3%
TODAS LAS ANTERIORES 199 68%
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Se observa que el total de los encuestados consideran que la rapidez, calidad y seguridad 
son aspectos relevantes al momento de utilizar el servicio de lavado a sus vehículos 
(68%),  y el (27%) consideran que la calidad del lavado es  preponderante. 
 
PREGUNTA 4.En qué sector del municipio se encuentra ubicado el servicio de lavado al 
que usted acude? 
 
 
Centro         
 
Yumbo 
 
Brasilia 
 
Omnicentro 
 
Otro 
 
 
RESPUESTAS NUMERO DE PERSONAS %
CENTRO 98 33%
YUMBO 100 34%
BRASILIA 50 17%
OMNICENTRO 40 14%
OTRO 6 2%
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CONCLUSION PREGUNTA 4: Del total de los encuestados  el (34%), acuden a tomar el 
servicio a Yumbo, seguido de los establecimientos ubicados en el centro de la ciudad con 
un (33%), mismo porcentaje de (33%) acuden a Brasilia, Ominicento y otros 
establecimientos de lavado. 
PREGUNTA 5:¿Qué clase de inconveniente  frecuentemente  le representa el enviar 
su auto a lavar? 
 
Pérdida de tiempo        
 
Daños en el carro 
 
Mal servicio 
 
Otro 
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Del total de los encuestados  el  (41%), manifiesta que el inconveniente más relevante es 
la pérdida de tiempo, seguido del mal servicio recibido con un (38%) y daños al vehículo 
con un(18%) 
 
PREGUNTA 6:¿Considera usted que el servicio ofrecido por los lavaderos de 
vehículos es? 
Excelente     
Bueno 
Regular 
Malo 
 
 
 
RESPUESTAS NUMERO DE PERSONAS %
Perdida de tiempo 121 41%
Daños al carro 54 18%
Mal servicio 111 38%
Otros 8 3%
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Del total de los encuestados se observa que el 33% de los encuestados manifiestan que 
el servicio ofrecido por los establecimientos actuales es regular, seguido del 22% que 
manifiestan que el servicio es  bueno y solo el 27% manifiestan que el servicio es 
excelente, al observar los resultados en general el 51% define que hay una gran 
oportunidad en el servicio prestado actualmente y el 49% definen una mejor percepción 
de este. 
PREGUNTA 7:¿Qué opina usted del servicio de lavado de autos a domicilio con 
productos biodegradables y bajo consumo de agua? 
 
Buena idea 
 
Mala idea 
 
RESPUESTAS NUMERO DE PERSONAS %
Exelente 80 27%
Bueno 65 22%
Regular 96 33%
Malo 53 18%
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El 85% de los encuestados respondieron que el servicio de Lavado a domicilio es 
buena idea.  
PREGUNTA 8:¿Le gustaría que le prestaran este servicio? 
 
 
SI 
 
NO 
 
 
 
 
RESPUESTAS NUMERO DE PERSONAS %
SI 251 85%
NO 43 15%
RESPUESTAS NUMERO DE PERSONAS %
SI 207 70%
NO 87 30%
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Aunque el 85% de los encuestados contestaron que el servicio a lavado de vehículos a 
domicilio es buena idea solo el 70% contestaron que les gustaría recibir el servicio. 
PREGUNTA 9: Como  califica el precio por el servicio de lavado prestado actualmente por 
los establecimientos de lavado del municipio de Facatativá? 
 
Costoso           
Económico 
Razonable 
 
 
 
 
RESPUESTAS NUMERO DE PERSONAS %
COSTOSO 50 17%
RAZONABLE 198 67%
ECONOMICO 46 16%
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CONCLUSION PREGUNTA 9: De acuerdo a  los resultados de la encuesta el 67% de los 
encuestados califican que el precio cobrado por los establecimientos actuales es 
razonable. 
PREGUNTA 10:A parte del lavado de su vehículo, ¿Qué otros servicio adicional le 
Gustaría que le ofrecieran en los establecimientos de lavado de vehículos? 
 
Cambio de Aceite 
 
Servicio de SOAT   
 
Mecánico 
 
 
RESPUESTAS NUMERO DE PERSONAS %
CAMBIO DE ACEITE 118 40%
SERVICIO SOAT 156 53%
SERVICIO MECANICO 20 7%
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El 53% de los encuestados manifiesta que les gustaría tener servicios de SOAT, seguido 
de cambio de aceite con el 40% y solo el 7% desearían tener servicio mecánico al 
momento de lavar sus vehículos. 
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CONCLUSIONES 
Una vez recibida y consolidada la información y realizado el análisis situacional, el 
entorno político, socio cultural, ambiental  y tomar como  base las referencias el 
análisis de las fuerzas de Porter, (Potenciales competidores, Poder de negociación 
de los proveedores, Productos sustitutos y Poder de negociación de los clientes); y 
realizado el análisis  a través de herramientas matriciales como el DOFA, MEFE, 
MEFI, MIE; las conclusiones a las que se pueden llegar son las siguientes: 
 
 
CWX tiene la infraestructura y capacidad para ofrecer el servicio de lavado a 
domicilio sin embargo la ejecución del plan del plan de marketing definido en el 
presente trabajo requiere gerenciamiento y asignación de responsabilidades a 
cada uno de los responsable de las actividades definidas, en el desarrollo del 
ejercicio no se observa una definición clara de roles dentro de la empresa lo que 
dificulta la toma de decisiones. 
 
 
 
 El concepto de lavado de vehículos a domicilio es nuevo en el municipio de 
Facatativá y de acuerdo a los resultados identificados en la matriz (FO), 
presenta  importantes fortalezas y oportunidades  sin embargo al interior de 
la empresa se identifica hacia el interior de la empresas también 
oportunidades importantes de mejora, es necesario dar seguimiento a los 
planes de acción definidos y poder capitalizar los beneficios planteados en el 
plan. 
 
 Considerando de que el lavado de vehículos a domicilio es un concepto 
nuevo y que el potencial de los clientes  a atender es significativo el resultado 
de la matriz MEFI ubica a la empresa en una situación compleja hacía su 
interior con una calificación de 1,08, se observa positivismo en los 
propietarios de la empresa , pero las buenas intenciones son una parte de la 
base para lograr buenos resultados , se  convierte en un factor urgente e 
importante reducir las debilidades para lograr tener mejor aprovechamiento 
de las fortalezas 
 Dentro de los competidores actuales no existe una posición dominante en la 
prestación del servicio y no se han desarrollado planes para posicionarse, los 
clientes no perciben el servicio actual con un diferencial que les permita ser 
fieles a un establecimiento en específico. 
 En la parte operativa hay muchas oportunidades que se deben  mejorar  para 
lograr una mejor promesa de servicio a los clientes, los tiempos de atención, 
la presentación personal y la inspección de recibo y entrega de los vehículos 
son detalles que al momento de fidelizar los clientes se vuelven 
preponderantes al momento de  atender a los clientes. 
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 El resultado de la encuesta indica que las acciones hasta ahora planteadas 
son apenas un diagnóstico para penetrar un mercado con un concepto del 
lavado diferente y se requiere estructurar mejor la compañía para poder ser 
competitivos ante lo ofrecido por los prestadores del servicio actual. 
 No existe mayor complejidad en la definición del plan de marketing  
planteado, las estrategias y tácticas establecidas son de fácil ejecución 
considerando el tamaño de la empresa, si se requiere una cabeza visible 
para que se encargue de su ejecución, la viabilidad financiera presenta 
indicadores favorables, un VPN del 5.4% superior a la tasa descuento mes 
del 5%,  la TIR indica que  en 8.9 se recuperara la inversión inicial con valor 
presente. 
 
 
 
 
RECOMENDACIONES 
 
 Es importante fortalecer con todos los colaboradores el objetivo de la misión 
y visión de la empresa, la razón de ser de la empresa es la satisfacción de 
sus clientes, del concepto que tengan ellos del servicio prestado dependerá 
futuro del proyecto de lavado de vehículos a domicilio, 
 Se debe  tomar muy en serio las fortalezas con las cuales cuenta la 
compañía, aspectos como practicidad, sustentabilidad ambiental deben ser  
o Aspectos que queden en el corazón y mente de los clientes 
 Definir indicadores para dar seguimiento a las estrategias definidas y validar 
mes a mes los indicadores de gestión. 
 Aunque es una idea innovadora no perder la curiosidad por investigar y ver 
que tecnologías ofrecer el mercado siempre serán ventajas competitivas 
frente a la competencia. 
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